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Diplomová práce se zabývá návrhem koncepce na oslovení elektroprojektantů divizí 
Automatizace a pohony společnosti Siemens, s. r. o. Skutečný stav ve firmě byl 
prozkoumán SWOT analýzou. Pomocí dotazníkového šetření byly určeny hlavní 
kritéria, podle kterých se elektroprojektanti řídí při výběru výrobce. S důrazem na tyto 
kritéria byl jako cíl práce vytvořen soubor opatření vedoucích ke zlepšení postavení 
výrobků Siemens u elektroprojektantů. Realizací těchto opatření dojde k výraznému 





Master´s thesis deals with electro-designers addressing concept proposal 
by the Automation and drives division of Siemens company. Actual state in the 
company has been explored by SWOT analysis. By means of questionnaire 
investigation, main criteria according to which the electro-designers are abided by 
during the manufacturer selection, has been established. Forcefully to these criteria, the 
set of measures leading to the Siemens products position by the electro-designers 
improvement, has been proposed. By realization of the measures, outstanding 
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1 Úvod 
 
Diplomová práce se zabývá návrhem koncepce na oslovení elektroprojektantů firmou 
Siemens, s. r. o., konkrétně její divizí Automatizace a pohony. Siemens, s. r. o. 
je organizací zabývající se výrobou a prodejem elektrotechnických výrobků 
používaných v nejrůznějších odvětvích průmyslu i v domácnostech.  
 
Cílem práce je vytvořit soubor opatření vedoucích ke zlepšení postavení výrobků 
Siemens u nepřímých zákazníků - elektroprojektantů. Realizací těchto opatření dojde 
k získání velkého množství nových zákazníků. Jednotlivá opatření navrhnu vždy tak, 
aby byla přínosná jak pro elektroprojektanty, tak pro divizi Automatizace a pohony 
firmy Siemens, s. r. o.  
 
Aby mohl takovýto soubor opatření vzniknout, provedu nejdříve teoretický rozbor 
problematiky. Na jeho základě uskutečním analýzu ve firmě, vyhodnotím silné a slabé 
stránky, hrozby a příležitosti. Ke shrnutí použiji SWOT analýzu.  
 
V poslední částí navrhnu koncepci na oslovení elektroprojektantů, jejímž primárním 
krokem bude průzkum požadavků elektroprojektantů. Jednotlivé návrhy budou vycházet 
z potřeb elektroprojektantů a zároveň budou minimalizovat slabé stránky a hrozby 
a maximalizovat silné stránky a příležitosti.  
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2 Teoretický rozbor problematiky 
 
Společnosti vyvíjí nemalé úsilí, aby porozuměly potřebám a přáním svých zákazníků, 
neboť základem úspěchu podniku je jeho zaměření na plnění neustále se měnících přání 
a požadavků zákazníka. Z toho důvodu je důležité definovat, kdo je zákazník, a zaměřit 




„Zákazníci jsou pro firmu nejdůležitějším článkem obchodních vztahů. Určují, která 
firma bude na trhu úspěšná.“ (5, str. 1) 
 
Zákazník je nejčastěji vnímán jako kupující. V širším pojetí lze ale zákazníka chápat 
jako hybnou sílu ovlivňující poptávku po výrobku či službě. Tyto dva přístupy 
se značně liší. Zejména proto, že kupující vždy aktivně ovlivňuje poptávku. Naopak 
zákazník v širším pojetí často stimuluje poptávku, ale nedisponuje finančními 
prostředky a je jen jakýmsi poradcem při výběru produktu či služby.  
 
 
2.1.1 Vztahy se zákazníky 
V moderním marketingu se musí firmy orientovat na zákazníky, přesvědčit je, 
že je lepší než konkurence, a musí si získat jejich loajalitu. 
 
Při budování vztahů se zákazníky je důležité, aby firma naplňovala určitý model 
chování, který od ní zákazník přirozeně očekává. Znamená to, aby byla proaktivní, 
otevřená, férová a měla znalosti o zákazníkovi.  (12)  
 
Poptávka po produktech a službách pochází od dvou typů zákazníků. A to jak 
od nových, tak od stávajících zákazníků. Prodávající se proto musí zaměřit nejen 
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na získávání nových zákazníků, ale zejména na udržení stávajících. Náklady na získání 
nového zákazníka jsou zhruba pětkrát vyšší než náklady spojené s udržením stávajícího 
zákazníka. Zároveň je třeba si uvědomit, že ztrátou zákazníka přichází firma o všechny 
obchodní transakce, které s ním mohla v budoucnu uskutečnit, tj. o dlouhodobý 
zisk.  (10) 
 
Vztah se zákazníkem by měl být dlouhodobý a prospěšný pro všechny zúčastněné 
strany. Proto je důležité sledovat nejen přínos zákazníka pro firmu, ale i spokojenost 
zákazníků. Obojí jak z krátkodobého, tak z dlouhodobého hlediska.  
 
2.1.2 Spokojenost zákazníků 
„Spokojenost zákazníka je míra naplnění očekávání zákazníka, která je spojena s tím, 
jak zákazník vnímá a hodnotí zakoupený produkt.“ (10, str. 36) 
 
Očekávání je přitom založeno jednak na zkušenostech zákazníka z předchozích nákupů, 
sdělených zkušenostech, tak na informacích od prodávajícího a jeho konkurentů.  
 
Spokojenost zákazníků se netýká pouze produktu, zejména jeho kvality, ale všech částí 
marketingového mixu. Proto musí prodávající zkoumat požadavky a očekávání 
zákazníků týkající se produktu, podpory prodeje, ceny i distribuce.  
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2.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je elementárním nástrojem ovlivňování prodeje. Jeho části lze řídit 
a usměrňovat, čímž můžeme dosáhnout maximální spokojenosti zákazníka.  
 
Struktura marketingového mixu je neustálým předmětem odborných diskusí. 
Nejrozšířenější je zřejmě členění prvků marketingu do čtyř skupin. Takovýto model 
označovaný „4P“ se skládá z:  
 
• Product (produkt, výrobek) 
• Price (cena) 
• Promotion (propagace) 
• Place (distribuce, místo prodeje) 
 
Model „4P“ je podle některých odborníků nedostatečný. Například významný expert 
v oblasti marketingu Philip Kotler navrhuje rozšíření modelu na „6P“, a to o následující 
položky.  (11) 
 
• Politics (politika) 
• Public opinion (veřejné mínění) 
 
Proto se zdá, že model „4P“ některé důležité faktory nezahrnuje a opomíjí. Současný 
pohled na „4P“ je však odlišný. Mnohé činnosti, které nejsou v marketingovém mixu 
„4P“ zřejmé na první pohled, jsou ve skutečnosti obsaženy v některé jeho složce, 
protože každá z částí marketingového mixu je složena z dílčích činností. Zároveň však 
nelze jednotlivé části marketingového mixu chápat jako soubory samostatných opatření, 
ale jako sladěný celek, jehož složky spolu souvisejí, vzájemně se ovlivňují a doplňují. 
K dosažení maximální spokojenosti zákazníka je proto důležité sledovat marketingový 
mix jako harmonický celek. 
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2.2.1 Produkt 
„Produkt je chápán jako něco, co je možné nabízet k získání, používání či spotřebě, 
a zároveň tím lze uspokojit přání a potřeby ostatních. Z toho důvodu musí být produkt 
schopen pružně reagovat na potřeby zákazníka. Ať už se jedná o výrobek či službu, 
je produkt hlavním prvkem marketingového mixu.“ (4, str. 129) 
 
Vlastnosti produktu 
Produktem není jen hmotná podstata výrobku či služby jako taková, ale i všechny 
činnosti, které jsou s produktem spjaty. Produkt lze tedy rozdělit do čtyř vrstev:  
 
• Jádro výrobku je tvořeno základním užitným efektem, funkcí produktu.  
• Druhou vrstvou je kvalita produktu, jeho provedení, balení, doplňkové funkce 
a design. 
• Třetí vrstva zahrnuje speciální služby, servis, distribuci a platební podmínky. 
• Poslední vrstva zahrnuje značku a image výrobků. 
 
Tyto vrstvy tvoří plnohodnotný a konkurenceschopný produkt. Proto není úspěch 
většiny produktů závislý pouze na jádru, ale i na dalších složkách produktu.  (7)  
 
Kvalita 
Jednou z nejvýznamnějších vlastností rozhodujících o koupi produktu je jeho kvalita. 
Tu lze obecně charakterizovat jako míru způsobilosti produktu plnit své funkce. Kvalita 
zahrnuje širokou škálu vlastností produktu jako je přesnost, spolehlivost, životnost, 
způsob údržby atd. Pro firmu je nejdůležitější, jak kvalitu produktů vnímají zákazníci.  
 
Balení a design 
Původní funkcí obalu bylo chránit výrobek. V současnosti se však balení a design 
výrobku stávají stále důležitějším marketingovým nástrojem. To platí zejména 
u luxusních výrobků (např. kosmetika, oblečení atd.) a produktů postupné spotřeby 
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(např. elektrospotřebičů, nábytku atd.). Vzhled obalu však stále častěji rozhoduje 
i o koupi některých potravin a nápojů.  
 
Služby poskytované k produktu 
Speciální služby jsou dnes pro většinu zákazníků již samozřejmostí. Firma proto musí 
dbát na jejich kvalitu a sortiment stejně jako na kvalitu a sortiment produktů a stále 
rozšiřovat jejich nabídku. Služby poskytované zákazníkům mohou mít různý charakter. 
Může jít o balení výrobků, jejich dopravu, poradenské služby, servis, možnost 
bezplatného vyzkoušení výrobku atd. Stále častěji se špičkové služby poskytované 
k produktu stávají jedním z hlavních motivů koupě. Doplňkové služby jsou často 
jediným způsobem jak se může firma diferencovat od konkurence. 
 
Značka 
Značka plní několik důležitých funkcí. V první řadě slouží k odlišení produktu 
od konkurence a přilákání pozornosti. Dále je prostředkem segmentace trhu, usnadňuje 
právní ochranu výrobku a pomáhá při vytváření firemního image. Název značky musí 
být snadno zapamatovatelný a vyslovitelný, zároveň je třeba, aby její grafická podoba 
byla jedinečná a poutavá. Každý produkt by měl mít kromě značky i jméno, neboť 
to produkt zlidšťuje a přibližuje zákazníkům.  (7) 
 
Typy produktu 
Jedním ze základních dělení produktu je podle typu zákazníka, který výrobek využívá. 
Z tohoto hlediska rozeznáváme dvě skupiny výrobků, a to spotřební a průmyslové. 
 
Spotřební produkty 
Zákazník si je pořizuje pro svou vlastní spotřebu a spotřebu svých nejbližších. Do této 
skupiny patří: 
 
• Rychloobrátkové zboží 
Produkty běžné každodenní spotřeby, které jsou nakupovány často, bez velkého 
přemýšlení a úsilí. 
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• Zboží dlouhodobé spotřeby 
Zákazníci věnují výběru tohoto typu produktů zvýšenou pozornost a pečlivě sledují 
jeho kvalitu.  
 
• Speciální výrobky 
Jde o značkové produkty mimořádných kvalit. Pro jejich dosažení jsou zákazníci 
ochotni vynaložit zvýšené úsilí. 
 
Průmyslové produkty 
Jde o produkty, které jsou nakupovány za účelem dalšího zpracování či využití 
při podnikatelské činnosti. Poptávka po těchto produktech je velmi často ovlivňována 
poptávkou po spotřebních produktech, kterých jsou průmyslové produkty součástí. 
 
Diferenciace produktu 
Záměrem každého podniku je dosáhnout odlišnosti vlastních výrobků a služeb 
od produktů konkurence a přimět tak zákazníky k nákupu právě jeho produktů. Některé 
produkty však lze odlišit pouze stěží či vůbec. Diferenciace je nejčastěji zapříčiněna 
fyzickými rozdíly, rozdíly v dostupnosti či servisu, cenovými rozdíly a odlišnostmi 
v image firmy či produktu.  (11) 
 
Cílem diferenciace je získání dlouhodobé výhody oproti konkurenci. Aby byl produkt 
zákazníky vyhledáván, musí firma maximálně přizpůsobovat jednotlivé složky produktu 
přáním zákazníka a snažit se být stále o krok před konkurencí. To i v případě, že v dané 
chvíli jsou její produkty nejprodávanější na trhu. Firma musí totiž pamatovat na to, 
že samovolné udržení dlouhodobé výhody týkající se kterékoliv složky produktu 
je nereálné.  
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2.2.2 Cena 
Cena reprezentuje objem finančních jednotek požadovaných firmou za její produkty 
a jako jediná ze složek marketingového mixu přináší cena příjmy. Ostatní části 
znamenají pro firmu pouze výdaje. Firmy se z toho důvodu snaží o nejvyšší možnou 
maximalizaci cen, jejímž důsledkem jsou vysoké zisky. Z maximalizace cen plyne 
i hlavní cenová nevýhoda firem, a to malá ochota přizpůsobovat cenu momentálnímu 
stavu na trhu – tzv. flexibilita ceny. 
 
Při tvorbě ceny ovlivňují prodávajícího nejrůznější interní a externí faktory. Interní 
faktory zahrnují především náklady na vytvoření produktu, jeho propagaci a prodej, 
diferenciaci výrobků atd. Interní faktory obvykle určují nejnižší možnou hranici ceny. 
Externí faktory nejsou firmou přímo ovlivnitelné a ve většině případů vymezují horní 
hranici ceny. Mezi externí faktory řadíme trh, konkurenci, ekonomické podmínky, 
opatření vlády či poptávku.  (4) 
 
Cíle cenové politiky 
Jako u všech částí marketingového mixu je i zde nejdůležitější pohled zákazníka a jeho 
vnímání ceny. Z toho důvodu tvorba cen začíná analýzou potřeb zákazníka a představ 
o tom, kolik je za produkt ochoten zaplatit. Nelze však cenu stanovovat „jen“ 
na základě přání zákazníka. Při tvorbě ceny musí být zohledněny i cíle cenové politiky, 
které vycházejí ze strategických cílů společnosti. Cíli podniku jsou: 
 
• Maximalizace zisku 
• Návratnost investic 
• Dosažení objemu prodeje vytyčeného podnikem 
• Zvyšování tržního podílu 
• Stabilizace pozice společnosti 
 
Přestože nejčastějším cílem firmy je maximalizace zisku, musí mít společnost 
na paměti, že vysoká cena vždy neznamená nejvyšší zisk. Naopak nízká cena ne vždy 
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zvyšuje prodejnost výrobku, ale někdy může být snížení ceny bráno jako projev 
snižující se kvality či toho, že se produkt špatně prodává. Není důležitá pouze cena 
výrobku, ale i služby, které jsou v rámci ní nabízeny (např. školení, doprava, servis 
atd.), jelikož nejlevnější produkt se paradoxně může stát tím nejdražším právě díky 
úhradě dalších nákladů, které jsou s ním bezprostředně spojeny. Z průzkumů vyplývá, 
že 40 % dodavatelů poskytujících nejnižší ceny je odmítnuto.  
 
Způsoby stanovení cen 
Výše konečné ceny není ovlivněna pouze cíli, kterých chce firma prodejem výrobku 
dosáhnout. Důležitý je i způsob stanovení cen, jenž si společnost zvolila. Tvorba ceny 
nezahrnuje pouze kalkulaci nákladů na produkt, ale je velmi složitým procesem. V praxi 
se využívá několik způsobů stanovení cen: 
 
• Nákladově orientovaná tvorba cen 
Jedná se o nejběžnější, často však nikoliv nejlepší postup stanovení ceny. Pomocí 
kalkulačních vzorců jsou stanoveny celkové náklady na produkt. Z celkových nákladů 
je pak určována cena produktu. Výpočet ceny na základě nákladů je velmi jednoduchý, 
ale nezohledňuje celou řadu aspektů, jako jsou demografické vlivy, konkurenční 
výhody, složení zákazníků, pozici výrobku na trhu atd. 
 
• Hodnotově orientovaná tvorba cen 
Základem tohoto způsobu tvorby cen je závislost změny velikosti poptávky po produktu 
na změně ceny. Analýza vzájemné interakce ceny a poptávky definuje, zda se jedná 
o poptávku pružnou či nepružnou. Povědomí o cenové elasticitě poptávky dovoluje 
firmě odhadnout její vývoj a vhodně určit cenu. Zjednodušeně lze říci, že cena 
je stanovena na základě hodnoty, kterou produkt představuje pro zákazníka, přičemž 
zákazník cenu zpravidla posuzuje z hlediska poměru výhod a nákladů.  
 
Složitější je definovat pružnost poptávky průmyslového trhu, neboť zde se poptávka 
neodvíjí pouze od poptávky po průmyslových produktech, ale také od zájmu o výrobky, 
 - 21 -  
jichž jsou tyto produkty součástí. Tudíž je nutno sledovat i poptávku koncového trhu. 
 (13) 
 
• Stanovení cen na základě konkurence 
Přístup je založen na tržní ceně při zohlednění cen konkurence. Firma při využití 
postupu stanovení cen na základě konkurence vychází z předpokladu, že pokud jsou její 
výrobky kvalitativně srovnatelné s výrobky konkurence, lze dosáhnout také 
srovnatelných cen. Při využití tohoto způsobu si však firma musí uvědomit, že nelze 
zohledňovat pouze kvalitu produktu, ale i služby, které jsou k produktu nabízeny, 
marketingovou strategii konkurence atd. 
 
Aby cena mohla dobře fungovat a přinášet společnosti očekávané zisky, musí být při 
její tvorbě zohledněny nejen cíle podniku, ale i celá řada dalších vlivů jako je věk 
zákazníka, platební podmínky, místo prodeje, množství odběru, dostupnost produktu, 
jeho užitečnost a kvalita, konkurence, distribuční síť, sezónnost atd.  
 
Je podstatné dělat rozdíly mezi ceníkovou cenou a cenou skutečnou. Ceníková cena 
je stanovená na základě nákladů a fungování trhu, cílů společnosti, diferenciace 
výrobků a organizace cenové politiky firmy. Skutečná cena zahrnuje slevy, bonusy, 
množstevní rabaty a jiná zvýhodnění poskytovaná zákazníkům na základě rozhodnutí 
prodejce. 
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2.2.3 Propagace 
K tomu, aby byl výrobek úspěšný, je třeba nejen umístit ho ve správnou dobu 
na správné místo, ale také ho zviditelnit. Propagace zahrnuje veškeré komunikační 
kanály, které mohou předat současným či potencionálním kupujícím nějaké sdělení.  
 
Formy propagace 
Různé prameny se v názoru na rozdělení propagace na její jednotlivé části liší. 
Nejčastější je rozdělení propagace do následujících skupin: 
 
Reklama  
„Jde o kteroukoliv neosobní placenou formu prezentace a podpory prodeje výrobku, 
služeb či myšlenek určitého subjektu.“ (10, str. 630) 
 
Cílem reklamy je přimět spotřebitele ke koupi produktu. Za reklamu lze obecně 
považovat inzeráty v médiích, vnější vzhled výrobku, brožury a příručky, přidaná 
sdělení do jednotlivých balení, letáky, reklamní nápisy, billboardy, vitríny a stojany 
v místě nákupu, symboly a loga atd. 
 
Podpora prodeje  
Podporou prodeje jsou chápány impulzy, které dělají produkt pro kupujícího 
přitažlivějším.  
 
Cílem podpory zaměřené na zákazníka je vyvolat zájem zákazníka o nový produkt 
či značku, získat nové zákazníky a zlákat je k dalším nákupům produktu. Účelem 
podpory zaměřené na obchodní mezičlánky je přimět je ke spolupráci při prodeji 
určitého produktu. Nejčastější formou podpory prodeje jsou soutěže, odměny a dary, 





 - 23 -  
Osobní prodej 
Osobní prodej je uskutečňován prostřednictvím prodejního personálu zastupujícího 
firmu navenek. Jde o jeden z nejdražších, ale také nejefektivnějších nástrojů propagace. 
Společnosti proto musí věnovat zvýšenou pozornost školením svých zaměstnanců, 
ale i prodejním poradám, prezentacím u zákazníků, veletrhům a výstavám. 
 
Public relations  
Jedná se o soubor opatření pro vytvoření, zlepšení a udržení image firmy. Úkolem 
public relations je vytvořit v podvědomí veřejnosti dobré mínění o firmě. Firma by měla 
na okolí působit tak, že nemá pouze zájem maximalizovat svůj zisk, ale že část tohoto 
zisku chce využít na aktivity prospěšné celé společnosti.  
 
K budování pozitivních vztahů s veřejností využívají společnosti nejčastěji tiskové 
zprávy, projevy, semináře, výroční zprávy, příspěvky na dobročinnost, sponzorské dary, 
podnikové časopisy, nosiče a projevy vlastní identity, publikace, lobbystické aktivity, 
veřejné akce atd. 
 
Přímý marketing  
Přímý marketing je adresným oslovením zákazníka pomocí některého z médií. Tento 
typ propagace je orientován na prodej výrobků a služeb pomocí katalogů, adresných 
zásilek, telemarketingu, listovní pošty, televize, elektronické či hlasové pošty atd. 
 
Všechny nástroje propagace mají společné základní cíle – vyvolat zájem zákazníků 
o firmu a její produkty, vyvolaný zájem udržet a přimět zákazníky, aby se stali 
loajálními. Komunikační působení je přitom zaměřeno jak na konečné spotřebitele, 
tak na obchodní mezičlánky.  
 
Strategie propagace 
Firma si musí určit, jakou strategii chce k propagaci svých produktů využívat 
a v souladu s tím zvolit vhodné formy propagace.  
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Strategie „push“ 
Pokud chce společnost směřovat své marketingové aktivity k jednotlivým článkům 
distribučního řetězce s cílem získat je k tomu, aby produkt podporovaly u konečných 
zákazníků, využije strategie „push“. Tato strategie využívá především osobního prodeje, 
public relations a podpory prodeje. Strategie „push“ je nejčastěji využívána 
na průmyslových trzích.  
 
Strategie „pull“ 
„Při využití strategie „pull“ výrobce směřuje své marketingové snažení přímo 
na konečné zákazníky. Jejím cílem je vytvářet spotřebitelskou poptávku, k čemuž firma 
využívá reklamu a spotřebitelské podpory prodeje. Pokud je strategie úspěšná, zákazníci 
produkt poptávají u obchodníků a ti jej pak dále požadují od výrobce.“ (10, str. 639) 
 
Volba směru, kterým se bude propagace produktu ubírat, je závislá na celé řadě činitelů. 
Odvíjí se zejména od toho, zda se jedná o produkt spotřebního charakteru či produkt 
průmyslový, dále od stadia životního cyklu výrobku na trhu, cílové skupiny, pro kterou 
má být propagace určena, a konečně i od výše prostředků určených na propagaci. 
 
Obecná pravidla úspěšné propagace 
Ať už si firma zvolí kteroukoliv propagační strategii, měla by dodržovat některá 
základní doporučení proto, aby byla její propagace úspěšná. 
 
Nejznámějším pravidlem správné propagace je „AIDA“ – Attention (pozornost), 
Interest (zájem), Desire (přání), Action (čin). Tedy udělat vše pro to, abychom upoutali 
zákazníkovu pozornost nabídkou něčeho pro něj důležitého, přesvědčit zákazníka 
o užitečnosti výrobku a vyvolat v něm zájem, vyloučit námitky a nejistoty a vyvolat 
u kupujícího přání výrobek vlastnit a přimět ho ke koupi.  
 
Dalším pravidlem je jednotná marketingová komunikace. Přestože společnost využívá 
různé formy propagace, měla by propagace navenek působit jako konzistentní, jasný 
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a přesvědčivý celek. Pokud si sdělení z různých zdrojů odporují, dochází ke zmatení 
zákazníka a ztrátě důvěry ve značku. 
 
Je rovněž důležité zaměřit své působení pouze na určitou skupinu zákazníků, tj. pouze 
na určitou cílovou skupinu. Sdělení určená všem zákazníkům nejsou efektivní a často 
odradí i ty, kterým je produkt skutečně určen. 
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2.2.4 Distribuce 
Vhodný výběr distribučních kanálů je jedním z klíčových problémů marketingového 
mixu a často je na něm závislý úspěch produktu. Špatně zvolená distribuční síť může 
znamenat, že i sebelepší výrobek se stane neprodejným. 
 
Funkce distribuce 
Primárním úkolem distribuce je dostat správný výrobek ve správný čas na správné 
místo. Zjednodušeně lze tedy distribuci označit za přesun zboží od výrobce 
ke spotřebiteli. K tomu účelu distribuce využívá distribučních kanálů, které jsou 
souborem všech firem a osob napomáhajících při přesunu produktu k zákazníkovi.  
 
Prodávající si musí určit vhodné distribuční kanály, tj. způsob, jak a kam bude dodávat 
své produkty, aby byly co nejlépe dostupné cílovému trhu. Rozhodnutí o volbě 
distribučních kanálů následně ovlivňuje ostatní části marketingového mixu.  
 
Distribuční kanál však neplní pouze svou primární funkci, tj. nezahrnuje pouze fyzické 
toky zboží, ale zajišťuje i další funkce. A to právnickou, finanční a komunikační. 
Právnická část představuje akt převodu vlastnictví, finanční platební toky 
a komunikační tvoří informační toky plynoucí oběma směry, tj. jak poskytování 
informací zákazníkům, tak zpětná vazba od nich.  (4) 
 
Formy distribuce 
Rozhodnutí o distribučních cestách jsou poměrně často smluvně vázána a proto nelze 
distribuci měnit tak pružně jako ostatní části marketingového mixu. Z toho důvodu 
je nezbytné dobře si naplánovat vhodné distribuční kanály i intenzitu distribuční sítě. 
Existuje několik forem distribuce: 
 
• Přímý prodej 
Výrobce prodává výrobek přímo spotřebiteli nebo průmyslovému uživateli. Přímý 
prodej má dvě základní podoby, osobní a neosobní. Nejčastějšími typy přímého prodeje, 
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ať už osobního či neosobního, jsou zásilkový prodej, podomní prodej, vlastní prodejny, 
osobní prodej, televizní prodej, prodej prostřednictvím tisku, telemarketing. 
 
Osobního prodeje prostřednictvím obchodních zástupců výrobce se využívá v případě, 
že jde o velké zákazníky, či má-li výrobce pouze malý počet zákazníků. Tento způsob 
prodeje je rovněž upřednostňován, jedná-li se o specializovaná nebo složitá zařízení 
určená pro menší okruh zákazníků. Prodej přes obchodní zástupce je používán i u formy 
prodeje přes prostředníky, zde už se však nejedná o obchodní zástupce výrobce. 
Za osobní prodej je považován také prodej produktů výrobce ve vlastních prodejnách. 
Záměrem využití firemních prodejen je snaha o zdokonalení propagace, zlepšení 
komunikace se zákazníky a lepší seznámení s jejich požadavky.  
 
Neosobní prodej, je naopak využíván k oslovení velkého počtu potenciálních zákazníků 
a využívá se tam, kde není třeba zákazníky detailně seznamovat s produktem, provádět 
školení atd.  
 
• Prodej přes prostředníky 
Jedná se o formu prodeje, kdy mezi výrobcem a spotřebitelem je jeden nebo více 
mezičlánků. Prodej přes prostředníky je uplatňován tehdy, pokud na trhu existuje 
mnoho menších odběratelů a výrobek je standardní a dobře známý, nebo musí být 
distribuován na rozsáhlém území. Z tohoto důvodu je většina výrobků prodávána tímto 
způsobem. Základními způsoby prodeje přes prostředníky jsou maloobchodní prodej, 
velkoobchodní prodej, agenti atd.  (13) 
 
Nevýhodou prodeje přes prostředníky je ztráta přímé kontroly nad produkty. Čím více 
existuje mezi výrobcem a zákazníkem mezičlánků, tím hůře komunikuje výrobce 
se zákazníky a zároveň i méně ví o jejich přáních a potřebách.  
 
Pokud se firma rozhodne k využití prostředníků, respektive výběru vhodných 
mezičlánků, musí zhodnotit lokalitu, v níž prostředník působí, kvalifikaci personálu, 
prodejní a skladovací kapacitu, pověst u zákazníků, typ služeb, které je schopen 
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prostředník poskytovat, definovat jeho síť pokrytí, cenovou politiku atd. Důležité 
je při vyhodnocení výše uvedených atributů jednat v souladu s požadavky zákazníků.  
 
 




Specifickou formou distribuce je e-commerce. U tohoto způsobu distribuce se může 
jednat jak o přímý prodej, tak prodej přes prostředníky.  
 
V současné době, kdy dochází k masovému rozšíření moderních technologií a s nimi 
spojeného nakupování přes internet, si zákazníci prostřednictvím internetu prodávají 
výrobky i služby. Nakupování přes internet je velmi výhodné pro zákazníky 
i pro prodávající.  
 
Kupující ušetří čas, mají možnost rozhodnout se v pohodlí domova a nemusí překonávat 
překážky, které by byly s běžným nákupem spojeny (dopravní zácpy, přesvědčování 
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než klasické obchody, umožňují lepší přístup k informacím a možnost lepšího srovnání 
výrobků jednotlivých konkurentů.  
 
Prodávajícím přináší internet snížení nákladů, zvýšení rychlosti a efektivnosti. 
Elektronické obchody potřebují méně zaměstnanců a s jejich provozováním nejsou 
spojeny tak vysoké náklady jako je tomu u obchodu klasického. Navíc je e-commerce 
mocným marketingovým nástrojem, který umožňuje velmi pružně reagovat na poptávku 
zákazníků. 
 
Intenzita distribuční sítě 
Kromě volby distribučních kanálů si firma volí i intenzitu distribuční sítě. Tu dělíme 
na tři základní typy, a to:  
 
• Intenzivní distribuce 
Intenzivní distribuce je nejčastěji používána u běžného zboží každodenní spotřeby, 
kdy se produkty dodávají do co nejvíce obchodů, aby si je mohl zákazník kdekoliv 
a kdykoliv zakoupit.  
 
• Exkluzivní distribuce 
V případě exkluzivní distribuce má prodejce výhradní právo na prodej daného zboží, 
od čehož výrobce očekává zvýšenou péči a podporu svých produktů.  
 
• Selektivní distribuce 
Selektivní distribuce je kompromisem mezi distribucí exkluzivní a intenzivní, přičemž 
výrobce využívá více distribučních kanálů, které si pečlivě volí. 
 
Výběr distribučních kanálů i intenzity distribuce je ovlivněn celou řadou aspektů, 
a to počtem zákazníků, velikostí nákupu, charakteristikou produktu, typem kanálů 
využívaných konkurencí, charakterem společnosti, náklady, ekonomickým prostředím 
ve kterém se firma nachází atd.  (9) 
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3 Analýza situace ve společnosti 
 
Společnost Siemens patří mezi největší globální elektrotechnické koncerny. Siemens 
v České republice působí v těchto hlavních oblastech: automatizace a řízení, doprava, 
energetika, informace a komunikace, osvětlení a zdravotnictví. V této práci se zabývám 
pouze problematikou divize Automatizace a pohony (dále jen divize A&D).  
 
 
3.1 Zajištění marketingu ve společnosti 
Marketing divize A&D je zajišťován marketingovým oddělením divize, sídlícím 
v Praze. Toto oddělení je součástí centrálního marketingu firmy. 
 
 
3.1.1 Centrální marketing 
Oddělení centrálního marketingu se zabývá zejména takzvaným komunikačním 
konceptem, který zahrnuje firemní design, stanovení pravidel pro úpravu tiskových 
materiálů firmy, vzhled internetových stránek, ostatních elektronických médií atd. Dále 
zajišťuje veletrhy, na kterých se prezentují všechny divize společnosti. 
 
3.1.2 Marketingové oddělení divize 
Pracovníci marketingového oddělení zajišťují realizaci projektů na základě podnětů 
produktových manažerů. Zajišťují tedy pozvánky, prostory, občerstvení a vše ostatní, 
co je pro konání prezentací a podobných akcí třeba. 
 
Z výše uvedeného je patrné, že marketingové oddělení neprovádí marketing v pravém 
slova smyslu, ale pouze jeho malou část týkající se propagace. Naprosto se nevěnuje 
cenám a cenové politice firmy, produktům ani distribuční síti.  
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3.2 Produkty 
Produkty divize A&D jsou určeny pouze pro úzký okruh specializovaných firem. 
I přesto se s použitím těchto výrobků setkáváme v běžném životě, byť nepřímo. Jedná 
se například o zařízení použitá v elektroinstalaci budov či ve výrobních strojích. 
 
 
3.2.1 Sortiment produktů a jejich funkce 
Divize A&D je rozdělena do subdivizí. Každá subdivize zastřešuje mnohdy i několik 
set tisíc položek.  
 
Průmyslové automatizační systémy 
Tato subdivize sdružuje produkty určené pro řízení průmyslových technologií, budov 
a infrastruktury. Systémy se využívají například pro řízení slévárenských lisů 
a podobných strojů těžkého průmyslu. 
 
Nízkonapěťová spínací a instalační technika 
Subdivize zastřešuje produkty pro elektroinstalaci, a to jak pro průmysl, 
tak pro domácnost. Výrobky se používají například při spouštění motorů velkých 
výkonů. 
 
Systémy pro řízení automobilového průmyslu 
V této subdivizi jsou výrobky používané při automatizaci výroby automobilů. Jsou 
to zejména produkty určené do výrobních linek. Produkty používá například firma 
Škoda Auto Mladá Boleslav při výrobě automobilů Octavia a Fabia. 
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Řídicí systémy a pohony pro obráběcí stroje a roboty 
Subdivize nabízí speciální systémy určené pro počítačem řízené obráběcí stroje 
a pohony robotů. Systémy lze použít při řízení soustruhů, frézek, brusek nebo vrtaček.  
 
Procesní přístrojová technika 
Subdivize se zabývá produkty pro měření fyzikálních veličin. Její produkty najdou 
uplatnění zejména v potravinářském a chemickém průmyslu (výroba piva, uzenin, 
chemikálií, léčiv atd.). 
 
Elektrické pohony velkých výkonů 
Jsou zde sdruženy motory a ostatní pohonné jednotky určené pro velké stroje. Výrobky 
se užívají v elektrárnách nebo teplárnách jako generátory pro parní či plynové turbíny. 
Velké motory slouží například jako pohony pro jeřáby, výtahy atd. 
 
Standardní pohony 
Produkty této subdivize jsou nasazovány k pohánění dopravníků, výtahů 




Obrázek 2: Ukázky produktů divize A&D 
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3.2.2 Kvalita 
Obecně je kvalita pro firmu velmi důležitá a je divizí chápána jako míra naplnění 
technických požadavků určených normami. V povědomí zákazníků jsou výrobky 
značky Siemens řazeny k nejkvalitnějším, což je často rozhodujícím faktorem koupě.  
 
Jedním z ukazatelů kvality jsou kromě jiného mezinárodně uznávané certifikáty. 
Výrobky divize A&D se stejně jako ostatní produkty firmy vyznačují splněním velkého 
počtu certifikátů (např. CE, Námořní certifikáty, Certifikáty pro bezpečnost strojů atd.).  
 
3.2.3 Služby poskytované k produktům 
Zákazníci mají možnost využít řady doplňkových služeb, které divize A&D nebo její 
dceřiné organizace poskytují. Škála nabízených služeb je sice široká, nikoliv však 
vyčerpávající. Některé služby navíc nejsou poskytovány v takové kvalitě, 
jak by si zákazníci představovali.  
 
Divize poskytuje produktová školení, zapůjčení produktů, technickou podporu, zasílání 
informací o vybraných produktech.  
 
Produktová školení 
V České republice existují tři společnosti, které pro divizi zabezpečují produktová 
školení. Firmy mají na školení příslušnou certifikaci a zaměstnanci těchto firem se školí 
na centrále firmy Siemens v Německu. Mimo to se o produktová školení starají 
produktoví manažeři. Nevýhodou školení je, že z velké většiny nejsou zákazníkům 
poskytována zdarma.  
 
Technická podpora 
Technická podpora je v divizi A&D zajišťována prostřednictvím telefonní linky 
a e-mailu.  
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Linka technické podpory je bezplatná telefonní linka, která není provozována přímo 
společností Siemens, ale jednou z partnerských organizací. Linka funguje v pracovní 
dny od 8:00 do 17:00 hod. V tuto dobu může zákazník na linku směřovat své dotazy 
a problémy týkající se produktů divize. Zákazníkův dotaz je zapsán operátorem 
a předán technikovi divize, který zavolá zpět zákazníkovi a problém s ním telefonicky 
řeší.  
 
Nevýhodou je, že zákazník v první fázi komunikuje pouze s operátorem 
bez technického vzdělání, který jeho dotaz pouze zapíše do interní databáze. Již zde 
často dochází k chybné interpretaci dotazu. K tomu přispívá i fakt, že sám zákazník 
často nedokáže přesně formulovat svůj požadavek. Dalším problémem takto 
koncipované technické podpory je to, že zákazník nedostane odpověď hned, ale musí na 
ni i několik hodin čekat.  
 
3.2.4 Značka 
Značka Siemens má dlouholetou tradici. V podvědomí je zavedena jako kvalitní firma, 
nicméně v České republice je stále ještě nejvíce spojována s mobilními telefony 
a medicínskými přístroji. 
 
Brand name 
Většina výrobků divize je rozpoznatelná od výrobků konkurence již podle jména. 
Počáteční dvě písmena „SI“ navozují v podvědomí značku Siemens (SIMATIC, 
SINAMICS, SIVACON, SIRIUS, SITRANS, atd.). 
 
Logo 
Jedinečným identifikátorem je logo firmy. Logo je vytvořeno v souladu 
s komunikačním konceptem, souborem pravidel pro úpravu tiskových materiálů 
společnosti. Logo má přesně stanovenou znakovou sadu a barvu, musí být uvedeno 
na přesně stanoveném místě v dokumentu a musí být odděleno od ostatního textu. 
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3.3 Cena 
Zákazníci považují výrobky Siemens ve srovnání s konkurencí za dražší. Cena tedy není 
hlavním prodejním faktorem.  
 
 
3.3.1 Tvorba cen 
Ceny jednotlivých komponent stanovuje centrála Siemens AG v Německu. Ta vydává 
pravidelně ceník veškerých produktů divize A&D, který je platný pro všechny evropské 
země. Ceny jsou z Německa stanovovány pevně v EUR. Na fakturách jsou však ceny 
uváděny v CZK. Jde o cenu v EUR přepočtenou kurzem uveřejněným 
ČNB k poslednímu dni předchozího měsíce. 
 
Firma se tím mimo jiné připravuje na konverzi měny v České republice z CZK na EUR. 
V případě, že by Česká republika přijala Euro jako vlastní měnu, neměla by divize 
A&D s přechodem větší problémy. 
 
Ceny určené německou centrálou firmy jsou označovány jako ceny listovní. Jsou 
to doporučené prodejní ceny. 
 
3.3.2 Slevy 
Skutečná cena, za kterou Siemens svým zákazníkům zboží prodává, není ve většině 
případů rovna ceníkové ceně. Zákazníci mají stanoveny slevy, které jsou určovány jako 
procentní část z ceníkové ceny. Účelem těchto slev je zvýhodnění důležitých zákazníků. 
Důležitost se přitom měří jednak obratem zákazníka, ale i různými strategickými 
měřítky. 
 
Vzhledem k tomu, že počet produktů v nabídce divize A&D je v řádu milionů, jsou 
všechny produkty rozděleny do tzv. rabatových skupin. Podle zařazení do některé 
ze skupin je možné přidělit různé slevy různým produktům. Počet rabatových skupin 
 - 36 -  
je přibližně 250, což způsobuje některé problémy. Zákazníci jsou s tímto velmi jemným 
členěním nespokojeni, neboť se jim s tak velkým počtem slev špatně pracuje. 
 
3.3.3 Bonusy 
Podobně jako slevy, jsou i bonusy udělovány za účelem poskytnutí určitých finančních 
výhod důležitým zákazníkům. V případě bonusů nabízí však firma Siemens svým 
zákazníkům zpětné proplacení určité částky, která je úměrná ročnímu obratu zboží. 
Někteří zákazníci, hlavně z řad velkoobchodů, jsou tímto faktorem vysoce motivováni. 
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3.4 Propagace 
 
3.4.1 Podpora prodeje 
Prezentace 
Prezentace jsou organizovány marketingovým oddělením, promotéry nebo vznikají 
na přání jednotlivých zákazníků. Každá prezentace je zaměřena na určitý typ či skupinu 
výrobků. Promotéři představí funkci a hlavní parametry výrobků, následuje detailní 
popis technických dat a zhodnocení výhod oproti konkurenci. Po prezentaci mají 
zákazníci prostor pro dotazy a diskusi.  
 
Společenské akce 
Divize připravuje několikrát ročně pro významné zákazníky nejrůznější společenské 
akce. Stejně jako veletrhy slouží hlavně k prohloubení vzájemných vztahů. Příkladem 
může být „Vánoční setkání distributorů“ ve Špindlerově Mlýně nebo „Golfový turnaj“. 
Náplní těchto akcí je sportovní a kulturní vyžití zúčastněných a poděkování 
za dosavadní spolupráci. 
 
Výstavy a veletrhy 
Divize A&D se stejně jako ostatní divize firmy Siemens zúčastňuje veletrhu „Ampér“ 
konaného každoročně v Praze a Mezinárodního strojírenského veletrhu v Brně. 
Jde o dva nejprestižnější oborové veletrhy konané v České republice.  
 
Dnešní význam veletrhů je spíše společenský, proto veletrh spíše slouží k osobnímu 
kontaktu zaměstnanců firmy se zákazníky. Bylo by tedy vhodné zvážit přínos těchto 
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3.4.2 Reklama 
Inzeráty v tisku 
Marketingové oddělení připravuje vždy na začátku roku plán inzerce, který se během 
roku realizuje. Díky plánu inzerce je zajištěno, že se reklama objeví v pravou chvíli 
na pravém místě.  
 
Divize A&D uveřejňuje reklamu v několika odborných časopisech. Jsou to časopisy 
Automa, Elektro, Elektroinstalatér, Automatizace, Elektrotechnika v praxi. Inzerce 
je zaměřena vhodným směrem, neboť hlavními čtenáři uvedených časopisů jsou 
především vedoucí projektů, systémoví integrátoři, elektroinstalatéři, elektrikáři, revizní 
technici, elektromontážní firmy, projektanti, architekti, velkoobchody 
s elektroinstalačním materiálem.  
 
Prezentace na internetu 
Na internetovém serveru http://www.siemens.cz/ad je možné si prohlédnout stránky 
divize A&D. Najdeme zde stručný přehled produktových řad, které divize nabízí, dále 
obecné kontakty na prodejní kanceláře a několik upozornění na probíhající akce. 
 
Obsah internetových stránek určují produktoví manažeři. Obsah stránek je víceméně 
statický, pouze část produktových manažerů pravidelně aktualizuje svoje stránky 
a umisťuje na nich důležité informace, jako jsou manuály, příklady použití, demoverze 
softwaru atd. 
 
Katalogy a prospekty 
Tištěné materiály, které jsou pro produkty divize A&D k dispozici, se dají rozdělit do tří 
kategorií. V první řadě se jedná o katalogy. Zde zákazník najde detailní informace 
o všech produktech, včetně doplňkových technických informací i objednacího čísla. 
Katalogy jsou vydávány v tištěné podobě, na DVD a některé lze nalézt 
i na internetových stránkách divize. Katalogy jsou připravovány centrálně v Německu 
a jsou k dispozici v šesti nejpoužívanějších světových jazycích. V češtině je však z nich 
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dostupných jen několik, což je pro některé zákazníky mnohdy nepřekonatelnou 
překážkou. Další nevýhodou je, že všechny katalogy nemají stejné uspořádání 
a pro některé produkty existuje více katalogů, přičemž v každém z nich jsou pouze dílčí 
informace. Orientace v katalozích je proto pro zákazníky obtížná. 
 
Druhou kategorií materiálů jsou prospekty. Ty mají za úkol stručně informovat 
o vlastnostech, technických datech a výhodách skupiny produktů. Vzhledem k tomu, 
že prospekty si tvoří produktoví manažeři v České republice, není zde jazykový 
problém, jako tomu je v případě katalogů. Nedostatkem ale je, že vzhledem k velkému 
počtu prospektů téměř nikdo, kromě jednotlivých produktových manažerů, nemá 
přehled o tom, které prospekty jsou aktuální a které již ne.  
 
Třetí skupinu tvoří jednostránkové letáky, které jsou vydávány většinou v souvislosti 
se změnami v produktech nebo při uvádění novinky na trh. 
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3.5 Distribuce 
Prvotním impulsem k uskutečnění obchodu je zájem zákazníka o výrobek, který 
se formou poptávky dostane do rukou obchodním zástupcům. Zástupci vytvoří přesnou 
specifikaci tj. přiřadí konkrétní objednací čísla, případně upřesní požadavky 
se zákazníkem a produktovým manažerem. Obchodní zástupce dále vytvoří cenovou 
nabídku na jejímž základě pošle zákazník objednávku. Objednávka se dostane 
pracovnici odbytového oddělení, která ji vyřídí. V divizi jsou vytvořeny dvoučlenné 
týmy složené vždy z jednoho obchodního zástupce a jedné pracovnice odbytu.  
 
Tímto způsobem probíhají veškeré objednávky, většina zákazníků však má pevně 
dohodnuté obchodní podmínky, proto v těchto případech odpadá nutnost tvorby 
poptávky a následné cenové nabídky. Celý obchod se zjednoduší na pouhé zasílání 
objednávek. Lze říci, že obchodní zástupci jsou při uzavírání každého obchodu jakýmsi 
mezičlánkem mezi firmou a zákazníkem. 
 
Česká republika je rozdělena do deseti regionů, každý region je přiřazen jednomu 
obchodnímu zástupci.  
 
 
3.5.1 Distribuční síť 
Divize A&D obecně rozeznává tři typy zákazníků. V největší míře je zboží prodáváno 
přes systémové integrátory, dále přes konečné zákazníky a nejmenší podíl na obratu 
divize mají distributoři (velkoobchody). Divize vůbec nevyužívá možnosti oslovovat 
čtvrtý typ „zákazníků“, kterými jsou elektroprojektanti. Ti zboží sice přímo nenakupují, 
ale velmi často rozhodují o konkrétním výrobci, jehož produkty budou v projektu 
využity. Prostřednictvím jednoho projektanta tak lze získat velké množství zákazníků.  
 
Prodej přes systémové integrátory 
Divize má několik spolupracujících firem, tzv. systémových integrátorů. Tito integrátoři 
se účastní veřejných soutěží a tendrů, kde získávají zakázky, které realizují s využitím 
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produktů divize. Firmě Siemens tím přináší nemalé obraty a ta jim na oplátku poskytuje 
odbornou pomoc s realizací, výhodné obchodní podmínky a jiné výhody.  
 
Přímý prodej konečným zákazníkům 
Jedná se o zákazníky, kteří buď produkty divize A&D aplikují do svých výrobních 
zařízení a dále je neprodávají, nebo o produkty nasazují do svých výrobků a jako celek 
prodávají dále.  
 
Problémem je, že koncových zákazníků je mnoho, řádově se jejich počet pohybuje 
v tisících a objem nákupu na jednoho zákazníka je poměrně malý. Firma 
má s uskutečněním každé zakázky spojeny vysoké náklady, které snižují zisk firmy. 
Zároveň je realizace celé zakázky časově náročná, na což firma nemá dostatečné 
kapacity.  
 
Prodej přes distributory 
Pod pojmem distributor firma rozumí velkoobchod s elektrotechnickým materiálem. 
V České republice existuje okolo třiceti elektrovelkoobchodů, z toho spolupracuje 
divize A&D s dvaceti třemi, které mají po celé republice dohromady sto sedm poboček. 
 
V současné době jsou s elektrovelkoobchody uzavřeny smlouvy, vytvořena 
velkoobchodní koncepce a divize usiluje o rozšíření a zkvalitnění spolupráce 
s velkoobchody. I přes to se jí však nedaří velkoobchody dostatečně motivovat 
k dostatečnému nákupu zboží a držení skladových zásob. 
 
3.5.2 Zásobování a dodací lhůty 
Zboží je dodáváno přímo z centrálních skladů v Německu, v České republice sklady 
neexistují a divize nedrží ani žádné skladové zásoby na svých pobočkách. Po objednání 
je výrobek dodán z německého skladu přímo k zákazníkovi. 
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Dodací lhůta běžných výrobků se pohybuje kolem pěti pracovních dnů. Některé 
výrobky, především ty, které jsou kompletovány podle přání zákazníka mohou mít 
dodací lhůtu delší, někdy až dva měsíce. Zákazníkovi je zasláno potvrzení objednávky, 
ve kterém je uveden termín dodání. Problémem je, že pro mnoho zákazníků jsou tyto 
dodací lhůty neakceptovatelné. 
 
3.5.3 Internetový obchod, služby poskytované zákazníkům 
prostřednictvím internetu 
Internetový obchod v divizi existuje a je propagován na internetových stránkách, 
ale nevýhodou je, že skrz něj nelze objednávat. Zákazníkům je zřízen účet, přes který 
se do systému přihlásí. Systém však pro ně slouží pouze jako katalog a ceník, nikoliv 
jako nástroj pro online objednávání, jak bylo původně zamýšleno. 
 
Důvodem je chybějící objednávkový modul, který nebyl zakoupen. Na realizaci 
internetového obchodu již byly vynaloženy nemalé prostředky, objednávkový modul 
by náklady ještě navýšil, proto zatím nebyl zakoupen.  
 
V současnosti je na stránkách internetového obchodu nabízena zákazníkům možnost 
sledovat průběh vyřizování zakázky, t.j. zákazník vidí všechny své objednávky 
a jednotlivé položky v nich obsažené. U každé položky může například sledovat, 
zda byla vyskladněna, naložena či zda je již na cestě. 
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3.6 SWOT analýza 
Na základě předchozí analýzy prostředí firmy jsem provedla SWOT analýzu, ze které 
lze jasně identifikovat faktory představující pro divizi A&D silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby, které by mohly do budoucna ovlivnit další vývoj divize.  
 
Silné a slabé stránky jsou chápány jako vnitřní, ovlivnitelné stránky organizace 
a příležitosti a hrozby jako vlastnosti vnějšího prostředí, které nemůže podnik ve velké 
míře svým působením ovlivnit, pouze může zmírnit jejich důsledky.  
 
Tato analýza vychází z předpokladu, že organizace dosáhne úspěchu maximalizací 
předností a příležitostí a minimalizací nedostatků a hrozeb. 
 
 
3.6.1 Silné stránky 
• Vysoká kvalita všech produktů 
• Divize disponuje širokým sortimentem výrobků 
• Dobře volené brand name 
• Přidělení zákazníků k obchodním zástupcům podle regionů vede k dobrému 
přehledu o potřebách zákazníka 
 
3.6.2 Slabé stránky 
• Marketingové oddělení se zabývá pouze jednou částí marketingového mixu 
(propagací) 
• Zákazníci vnímají cenovou hladinu jako vysokou  
• Absence poskytování některých důležitých služeb k produktům, zpoplatnění 
některých doplňkových služeb 
• Špatná kvalita doplňkových služeb, zejména technické podpory 
• Nepoměr nákladů na některé části podpory prodeje a jejich přínosu  
• Víceméně statický obsah internetových stránek 
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• Katalogy a některé prospekty jsou k dispozici pouze v cizích jazycích 
• Špatná orientace v katalozích 
• Dlouhé dodací lhůty 
• Malá motivace velkoobchodů k držení skladových zásob 
• Internetový obchod není plně funkční 
 
3.6.3 Příležitosti 
• Oslovení elektroprojektantů s cílem získání nových zákazníků 
• Přijetí společné měny Euro způsobí nárůst cen konkurence, která 
má v současnosti stanoveny ceny v CZK. Ceny divize A&D zůstanou 
nezměněny, neboť se již nyní odvíjí od cen v EUR 
 
3.6.4 Hrozby 
• Cena ovlivňována kurzem (přepočet z EUR), v případě nestability kurzu může 
dojít k nárůstu cen a následné neprodejnosti výrobků 
• Odliv investic v oblasti průmyslu vlivem zhoršení politické situace 
 
3.6.5 Zhodnocení SWOT analýzy 
Pokud si dobře prohlédneme všechny výše uvedené aspekty, které ovlivňují a dále 
by mohly ovlivňovat vývoj firmy (ať už pozitivně či negativně), zjistíme, že se jedná 
o prvky všech částí marketingového mixu.  
 
Silné stránky firmy jsou založeny především na výrobku, slabé stránky zahrnují 
problémy distribuční sítě, propagaci a cenu.  
 
Největší potenciál spatřuji v možnosti oslovit skupinu elektroprojektantů a získat 
tak mnoho významných zákazníků. Při tvorbě návrhu koncepce oslovení projektantů 
je však třeba brát v potaz všechny silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, které 
se divize A&D dotýkají. 
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4 Návrh koncepce oslovení elektroprojektantů 
 
Projektanti nejsou klasickými zákazníky, neboť oni sami zboží nenakupují. Přesto 
by jim měla být věnována stejná, ne-li větší péče než běžným zákazníkům, protože 
získáním jednoho projektanta je možno získat velké množství potenciálních zákazníků 
a stimulovat tak poptávku po výrobcích divize A&D. 
 
Celou koncepci oslovení elektroprojektantů bylo třeba detailně připravit, protože 
i zdánlivé maličkosti mohou hrát při získávání elektroprojektantů velkou roli. Koncepce 
byla z tohoto důvodu rozdělena do několika kroků: 
 
• Vytvoření dotazníku 
• Volba komunikačního kanálu 
• Získání kontaktů na elektroprojektanty 
• Vyhodnocení dotazníku 
• Určení skutečného postavení výrobků Siemens mezi konkurenty 
• Srovnání výsledků dotazníkového šetření se skutečností 
• Návrh marketingového mixu - návrh změn nutných ke zlepšení pozice 
u elektroprojektantů  
• Oslovení elektroprojektantů 
• Formulování dalších kroků nutných k úspěchu koncepce 
 
Prvním krokem a zároveň jakýmsi základem koncepce je dotazníkový průzkum, jehož 
podstatou je získání informací o požadavcích projektantů. Zároveň tak společnost 
Siemens projektantům ukáže, že se zajímá o jejich požadavky a potřeby. 
 
Vyhodnocením požadavků a porovnáním údajů získaných od elektroprojektantů 
se skutečnými informacemi o konkurenci určím skutečné postavení divize A&D 
společnosti Siemens mezi konkurenty pro tržní segment elektroprojektanti. 
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Dále formuluji návrhy opatření vedoucích ke zlepšení tohoto postavení i celkové image 
společnosti Siemens u projektantů. 
 
Bylo třeba počítat i s pesimistickou variantou, že dojde pouze k malé či vůbec žádné 
odezvě ze strany projektantů a zvážit jiné možnosti získávání údajů. V tomto případě 
bych rozšířila stávající dotazník a domluvila menší počet individuálních schůzek 
s elektroprojektanty. Dotazník by byl osnovou dialogu s projektantem. Vzorek 
oslovených projektantů by byl vzhledem k časové náročnosti osobních návštěv poměrně 
menší a výsledky vyhodnocení by byly méně reprezentativní, proto bych této varianty 
využila jen v krajním případě. 
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4.1 Vytvoření dotazníku 
Dotazníkové šetření je jedním ze základních pilířů celé práce. Dotazník proto musel 
splňovat několik kriterií nejen po obsahové, ale i formální stránce.  
 
Hlavní požadavky na dotazník byly přehlednost, snadná orientace v dotazníku, soulad 
vzhledu dotazníku s korporátním designem společnosti a v neposlední řadě jeho rozsah, 
neboť příliš rozsáhlý dotazník by mohl budit dojem, že jeho zpracování zabere mnoho 
času a odradit tak respondenty od jeho vyplnění.  
 
Po obsahové stránce musel být dotazník koncipován tak, abych s pomocí co nejmenšího 
počtu otázek získala co nejvíce relevantních informací. Dotazník musel odpovědět 
na následující otázky: 
 
• Kdo jsou hlavní konkurenti pro jednotlivé skupiny výrobků? 
• Jaké jsou hlavní důvody využívání výrobků konkurence? 
• Co skutečně elektroprojektanti od výrobků požadují? 
 
Vzhledem k tomu, že divize A&D má ve svém sortimentu širokou škálu výrobků, bylo 
třeba vybrat konkrétní skupiny výrobků, pro něž bude dotazník zpracováván. Jako 
reprezentanty jsem po poradě s vedoucími pracovníky divize ustanovila výrobky, které 
jsou pro projekty elektroprojektantů charakteristické, často tvoří podstatnou část 
projektu a u kterých je zároveň třeba zvýšit prodejnost. Jde o: 
 
• Stykače 
Jedná se o spínací přístroje, které mají za úkol po příchodu řídicího signálu 
z technologie zapnout či vypnout elektrické zařízení. 
 
• Jističe 
Jsou to ochranné prvky, které v případě poruchy na elektrickém zařízení toto 
zařízení odpojí, čímž jej chrání před zničením nadměrným proudem. 
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• Softstartéry 
Tyto přístroje se používají pro plynulé spouštění a zastavování motorů. Využívají 
se např. v případech, kdy chceme zamezit nechtěnému rázu při spouštění motorů. 
 
• Jistící nadproudová relé 
Při průchodu nadměrného proudu motorem vzniká oteplení. Tyto přístroje mají 
za úkol chránit motor před poškozením vlivem příliš vysoké teploty. 
 
• Napájecí zdroje 
Tyto přístroje mají za úkol dodávat do sítě potřebný proud pro napájení připojených 
elektrických obvodů. 
 
• Frekvenční měniče 
Jde o zařízení používané pro řízení otáček asynchronních motorů. Umožňují stejnou 
funkci jako softstartéry (plynulé spouštění a zastavování) a navíc ještě řízení otáček 
běžícího motoru. 
 
Abych poskytla respondentům snadnější možnost odpovídání na otázky dotazníku, 
vytipovala jsem s pomocí produktových manažerů pro dané skupiny výrobků 
potenciální konkurenty. Celý dotazník pak byl sestaven tak, aby respondenti mohli 
ve většině případů pouze vybrat z nabízených odpovědí. Pokud by však nevyhovovala 
žádná z nabízených odpovědí, vždy byla poskytnuta možnost zapsání slovní odpovědi 
(viz. Příloha 1: Dotazník).  
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4.2 Volba komunikačního kanálu 
V první řadě bylo důležité zvolit vhodný komunikační kanál pro zasílání dotazníků. 
Jak jsem již uvedla, bylo třeba postup promyslet od začátku do nejmenších detailů, 
protože i rozhodnutí o způsobu zasílání dotazníků může mít vliv na jejich návratnost 
a tím i na kvalitu celého dotazníkového šetření.  
 
Při rozesílání dotazníku jsem zvažovala využití klasické pošty nebo e-mailu. K využití 
e-mailu jsem se rozhodla proto, že návratnost dotazníků zaslaných e-mailem 
je dle mého názoru větší, a to zejména z následujících důvodů: 
 
• E-mail si i v případě okamžitého nevyřízení pošty adresát většinou ponechá 
ve své schránce, má ho stále před sebou a může se k jeho vyřízení kdykoliv 
vrátit. Oproti tomu klasický dopis, který nemá vysokou prioritu adresát založí 
mezi ostatní a často na něj okamžitě zapomene.  
• Téměř nulové náklady adresáta na odeslání formuláře zpět.  
• Velmi nízké náklady odesilatele na rozeslání dotazníků. 
• Úspora času při rozesílání dotazníků a jejich rychlejší návratnost. 
 
Při volbě e-mailu jako komunikačního kanálu ale nadále existovala možnost zasílat 
e-mailem dopis s žádostí o vyplnění dotazníku a v něm uvést odkaz na webové stránky 
společnosti, na kterých by byl umístěn elektronický dotazník a kde by byly rovněž 
zaznamenávány výsledky ve formě databáze. Výhodou je následná jednoduchost 
zpracování došlých odpovědí a to, že respondentům odpadá problém s ukládáním 
a zpětným zasíláním dotazníku jako přílohy odpovědního e-mailu. Nevýhodami jsou 
neochota dotazovaných prohlížet si „neznámé“ internetové stránky v souvislosti 
s možností napadení viry, rychlost a omezená dostupnost internetu na některých 
pracovištích (vytáčené připojení). Uvedené nevýhody by opět mohly znamenat riziko 
snížení návratnosti dotazníků, proto jsem dotazník zasílala ve formě e-mailové přílohy 
ve formátu Microsoft Word. 
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4.3 Získání kontaktů na elektroprojektanty 
Bylo třeba najít kontakty na dvě cílové skupiny. První jsou samostatní 
elektroprojektanti a elektroprojekční firmy, druhá skupina pak elektroprojektanti 
zaměstnaní ve strojírenských a elektrotechnických firmách. Obě skupiny by mohli 
potenciálně využívat výrobky divize A&D.  
 
Tato práce byla poměrně zdlouhavá a v některých případech jsem z důvodu 
nedostupnosti e-mailových adres konkrétních osob využila globální e-mailové adresy 
firem. Do těchto e-mailů jsem napsala žádost o přeposlání na oddělení elektroprojekce. 
Obecně však může používání globálních e-mailových adres snižovat úspěšnost 
dotazníkového šetření a je třeba brát tento fakt v potaz.  
 
Primárně jsem pro získávání kontaktů využila obchodního rejstříku, Evropské 
databanky firem, Databáze zákazníků společnosti Siemens, s. r. o. a internetových 
vyhledávačů (www.seznam.cz, www.atlas.cz). 
 
V dotazníkovém šetření jsem oslovila 250 elektroprojektantů, projekčních a výrobních 
firem. Očekávaná návratnost dotazníků, při které bych považovala šetření za úspěšné, 
byla 10 %. S nízkou návratností jsem počítala zejména vzhledem k velkému časovému 
vytížení projektantů. 
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4.4 Vyhodnocení dotazníků 
Reálná návratnost dotazníků byla 25 %, což byl výsledek, který předčil veškerá 
očekávání. Znamená to, že výsledky budou ze statistického hlediska velice dobře 
odrážet skutečnost. Dotazníky jsem vyhodnotila a určila největší konkurenty 
pro jednotlivé oblasti produktů a také subjektivní důvody projektantů, proč používají 
výrobky právě těchto firem.  
 
 
4.4.1 Vyhodnocení dotazníků pro jednotlivé skupiny produktů 
Následující subkapitoly se zaměřují na jednotlivé skupiny výrobků. Pokud je v nich 
pojednáváno o podílu na trhu, je trh chápán jako trh konkrétního produktu pro segment 
elektroprojektanti. Každá subkapitola je rozdělena na tři části:  
 
• podíl jednotlivých konkurentů na trhu 
• kritéria, kterými se projektanti řídí při výběru výrobce 
• požadavky projektantů na vlastnosti produktů 
 
Stykače 
Hlavním konkurentem divize A&D společnosti Siemens na trhu stykačů je firma 
Schneider Electric CZ, s. r. o. Siemens zaujímá druhé místo, ale jeho podíl na trhu 
je oproti firmě Schneider téměř poloviční. (viz.Obrázek 3: Konkurence – stykače). 















Obrázek 3: Konkurence – stykače 
 
Hlavními kritérii při výběru stykačů jsou pro elektroprojektanty dostupnost výrobků 
v České republice a přání zadavatele projektu. Téměř stejnou váhu mají informace 
o produktech, technická podpora, kvalita, zvyk a tradice (viz. Obrázek 4: Důvody 


















Obrázek 4: Důvody použití stykačů daných výrobců 
 
Na stykačích firmy Siemens elektroprojektantům vadí zejména nedostatky v technické 
dokumentaci. Orientace v katalozích je složitá, pro stykače existují tři různé katalogy, 
což ztěžuje specifikaci konkrétního výrobku. Některé katalogy ke stykačům jsou 
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vydávány pouze v angličtině a němčině. Vzhledem k jazykovým bariérám je tento fakt 
pro některé projektanty rovněž nepřekonatelným problémem. Dalšími nedostatky jsou 
cena a dostupnost stykačů Siemens ve velkoobchodech. Velkoobchodní partneři nejsou 
ze strany divize příliš motivováni k tvorbě skladových zásob a dodací lhůty výrobků 
jsou příliš dlouhé. Pozitivem je, že ke kvalitě stykačů nebyly ze strany 
elektroprojektantů zaznamenány žádné výhrady. 
 
Jističe 
V oblasti jističů zaujímá divize A&D společnosti Siemens na trhu jedno z posledních 
míst. Elektroprojektanti ve svých projektech nejvíce využívají jističe firmy OEZ, s. r. o. 
(viz. Obrázek 5: Konkurence – jističe). Tato informace ale není pro firmu Siemens 
nikterak nepříznivá, neboť se v roce 2007, stala většinovým vlastníkem společnosti 
OEZ, s. r. o. Pro značku Siemens to však jistý neúspěch je.  
 
Na trhu se objevil i další konkurent, kterého jsme spolu s produktovými manažery 
divize A&D při zvažování možných konkurentů v průzkumu vůbec nezohlednili. Je jím 
firma Schrack Energietechnik, s. r. o. Podíl této společnosti na trhu je pouze 5 %, 
což není příliš významné, ale i přes to má společnost Schrack Energietechnik na trhu 
















Obrázek 5: Konkurence – jističe 
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Obdobně jako u stykačů je jedním z hlavních důvodů výběru jističů daných značek 
jejich dostupnost v České republice. Velký důraz je kladen rovněž na informace 



















Obrázek 6: Důvody použití jističů daných výrobců 
 
Na jističích značky Siemens by elektroprojektanti změnili cenu, která se jim jeví oproti 
konkurenci nesrovnatelně vyšší. Dále projektantům vadí špatná dostupnost výrobků 
ve velkoobchodech a dlouhé dodací lhůty. 
 
Softstartéry 
Dle dotazníkového průzkumu využívají elektroprojektanti nejvíce softstartéry značky 
Siemens, společnost ovládá téměř třetinu trhu se softstartéry a jediným významným 
konkurentem je firma Schneider Electric CZ, s. r. o. (viz. Obrázek 7: Konkurence – 
softstartéry).  














Obrázek 7: Konkurence – softstartéry 
 
Elektroprojektanti u softstartérů vyžadují především detailní informace a technickou 
podporu. Dalšími motivy pro využití softstartéru daného výrobce je kvalita softstartéru 
a přání zadavatele projektu (viz. Obrázek 8: Důvody použití softstartérů daných 
výrobců). V mnohých projektech je nasazení softstartéru pouze zkvalitněním finálního 
výrobku, nikoliv jeho nezbytnou součástí a jeho použití vede k navýšení ceny finálního 
výrobku. Proto elektroprojektanti nevyužívají softstartéry ve svých projektech tak často 
jako jiné komponenty a softstartéry jsou mnohdy do projektu navrhovány 
až na dodatečné přání zadavatele projektu. Vzhledem k tomu, že využití softstartéru 
v projektu není rutinní záležitostí, potřebují elektroprojektanti podrobnou a přehlednou 


















Obrázek 8: Důvody použití softstartérů daných výrobců 
 - 56 -  
 
Požadavky na softstartéry Siemens se týkaly hlavně dokumentace, a to konkrétně jejího 
zpřehlednění a zpřístupnění některých schémat zapojení softstartérů na internetu 
a v katalozích. Elektroprojektanti rovněž požadovali zkvalitnění technické podpory 
pro softstartéry. Velmi kladně je hodnocena ze strany elektroprojektantů kvalita 
softstartérů značky Siemens. 
 
Jisticí nadproudová relé 
Jisticí a nadproudová relé značky Siemens používá pětina elektroprojektantů. S tímto 
podílem zaujímá divize A&D druhé místo na trhu. Největší podíl má společnost 
Schneider Electric CZ, s. r. o., a to dvojnásobný než Siemens, s. r. o. Opět se jako 
konkurent, který nebyl při sestavování dotazníku zvažován, objevila společnost Schrack 
Energietechnik, s. r. o. Tato společnost má však na trhu jisticích a nadproudových relé 















Obrázek 9: Konkurence – Jisticí nadproudová relé 
 
Elektroprojektanti vybírají značku softstartéru podle dostupnosti výrobku v České 
republice, jeho kvality a podle technické podpory. Tato tři kritéria tvoří více 
než polovinu všech motivů, které vedou elektroprojektanta k výběru produktu dané 
značky. Je poměrně překvapivé, že cena produktu nehraje tak velkou roli, jak by se dalo 
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Obrázek 10: Důvody použití jisticích nadproudových relé daných výrobců 
 
Jisticí a nadproudová relé jsou součástí téměř každého projektu a elektroprojektanti 
se v této oblasti poměrně dobře orientují. U jisticích a nadproudových relé divize A&D 
společnosti Siemens jsou kladeny požadavky ze strany elektroprojektantů především 
na zlepšení jejich dostupnosti ve velkoobchodech, zkrácení dodacích lhůt a snížení ceny 
na alespoň na úroveň konkurence. U této skupiny výrobků jsou projektanti relativně 
spokojeni i s technickou dokumentací a technickou podporou ze strany divize A&D. 
 
Napájecí zdroje 
První místo na trhu napájecích zdrojů zaujímá společnost Axima, spol. s r. o. Napájecí 
zdroje značky Siemens se spolu se zdroji značky Schneider umístili se 14 % podílem 
na trhu na druhém místě. Napájecí zdroje Axima jsou ale téměř dvaapůlkrát více 
využívané než zdroje Siemens. To je ovlivněno zejména tím, že zdroje značky Siemens 
nejsou v České republice příliš známé a naopak, společnost Axima je česká společnost 
s velmi dobrým marketingem, kvalitou i cenami (viz. Obrázek 11: Konkurence – 
napájecí zdroje).  














Obrázek 11: Konkurence – napájecí zdroje 
 
Elektroprojektanti volí značku použitého zdroje především dle kvality, ceny a tradice 
(viz. Obrázek 12: Důvody použití napájecích zdrojů daných výrobců). V kvalitě jsou 
ve zdrojích poměrně velké rozdíly a zdroje divize A&D společnosti Siemens patří v této 
oblasti ke špičce na trhu. Nemají však v České republice žádnou tradici. To je zaviněno 


















Obrázek 12: Důvody použití napájecích zdrojů daných výrobců 
 
Elektroprojektanti považují zdroje Siemens za neznámé a často ani neví, že firma 
Siemens má zdroje ve svém sortimentu. Divizi A&D byla projektanty vytýkána malá 
podpora zdrojů. Požadavky ze strany elektroprojektantů na zdroje Siemens se opět 
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týkají snížení ceny a zlepšení jejich dostupnosti u velkoobchodních prodejců. Napájecí 
zdroje Siemens jsou elektroprojektanty, kteří je používají, považovány za velmi 
kvalitní. 
 
Frekvenční měniče do 10 kW 
Frekvenční měniče Siemens patří k nejlepším na trhu a zejména proto je využívá 30 % 
elektroprojektantů. Frekvenční měniče do 10 kW nemají u projektantů žádného 
srovnatelného konkurenta (viz. Obrázek 13: Konkurence – frekvenční měniče do 10 
kW). Pozice společnosti Siemens na trhu frekvenčních měničů do 10 kW je dána nejen 
kvalitou, ale i šíří sortimentu měničů, které divize A&D nabízí. 
 
Elektroprojektanti jsou s frekvenčními měniči do 10 kW značky Siemens spokojeni 
a vyžadují pouze zpřístupnění některých schémat zapojení frekvenčních měničů 
















Obrázek 13: Konkurence – frekvenční měniče do 10 kW 
 
Hlavními důvody pro výběr frekvenčního měniče do 10 kW daného výrobce je přání 
zadavatele projektu a kvalita. Vzhledem k tomu, že frekvenční měnič je poměrně 
nákladnou součástí projektovaného zařízení, jsou na jeho kvalitu a životnost kladeny 
vysoké nároky jak ze strany projektanta, tak ze strany zadavatele projektu. Dalším 
kriteriem pro volbu frekvenčního měniče je poskytnutá dokumentace a technická 
podpora, což je vzhledem k složitosti frekvenčních měničů pochopitelné. Oproti jiným 
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výrobkům není kladen důraz na dostupnost frekvenčních měničů do 10 kW 



















Obrázek 14: Důvody použití frekvenčních měničů do 10 kW daných výrobců 
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4.4.2 Obecné požadavky elektroprojektantů na výrobky Siemens 
Obecné požadavky elektroprojektantů na výrobky Siemens vyplývají z odpovědí 
na otázku: „Jaké požadavky by musely výrobky Siemens splňovat, abyste je využívali?“  
 
Přesto, že dle vyhodnocení jednotlivých skupin výrobků nebyla cena hlavním motivem 
výběru výrobku dané značky, 30 % všech elektroprojektantů požaduje u výrobků divize 
A&D snížení ceny (viz. Obrázek 15: Obecné požadavky elektroprojektantů na výrobky 
Siemens). To může být zapříčiněno buď vyšší cenou oproti konkurenci, nebo špatnou 
prezentací ceny některých výrobků divize na trhu.  
 
Dále projektanti vyžadují lepší dostupnost výrobků v elektrovelkoobchodech a zkrácení 
dodacích termínů. Často je ihned po vyhotovení projektu dán do výroby finální výrobek 
a snížená dostupnost jednotlivých komponentů brzdí jeho výrobu, což znamená 
pro firmy nemalé ztráty.  
 
Poměrně velká část připomínek se týkala technické dokumentace a technické podpory. 
Elektroprojektanti požadují technickou dokumentaci v českém jazyce, lepší dostupnost 
tištěných katalogů a jejich zpřehlednění. V současné době má divize A&D pro některé 
skupiny produktů i několik katalogů a orientace v nich je poměrně složitá. Také 
technická podpora poskytovaná prostřednictvím call centra je nedostatečná, protože 
elektroprojektantům vadí skutečnost, že jejich problém je pouze zaznamenán, řešení 
nedostanou ihned a musí čekat na zpětné zavolání technika. Elektroprojektanti by také 
ocenili elektronické databáze do návrhových softwarů, které používají.  
 
Desetina elektroprojektantů by uvítala zlepšení komunikace, přístupu k projektantům, 
jejich motivaci a celkové zvýšení snahy ze strany divize A&D. 
 
6 % elektroprojektantů vyžaduje změnu internetových stránek divize A&D. Dle mínění 
elektroprojektantů jsou internetové stránky divize A&D nepřehledné, nalezení 
konkrétního produktu je zdlouhavé a stránky neobsahují veškerou technickou 
dokumentaci, kterou elektroprojektanti vyžadují. 

















Obrázek 15: Obecné požadavky elektroprojektantů na výrobky Siemens 
 
Pokud by byly naplněny požadavky elektroprojektantů kladené na produkty divize 
A&D, projektanti by měli dle jejich vyjádření o výrobky větší zájem. Nejvíce o stykače, 
jističe a řídicí systémy. Dále pak o softstartéry, jisticí nadproudová relé, napájecí zdroje 
a frekvenční měniče. Z vyhodnocení je tedy patrné, že jsem se v průzkumu zaměřila 
opravdu na skupiny výrobků, o které mají projektanti skutečně zájem. 
 
Nemalá část projektantů uvedla, že v případě naplnění jejich požadavků, zejména 
snížení ceny alespoň na úroveň konkurence, by ve svých projektech využívali všechny 
výrobky divize A&D společnosti Siemens, s. r. o.  
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4.5 Určení skutečného postavení výrobků divize A&D mezi 
konkurenty 
 
4.5.1 Stanovení cen 
Ceny jednotlivých výrobků jsem určovala dle ceníků velkoobchodních partnerů. Každý 
výrobce nabízí v rámci jedné výrobkové skupiny široký sortiment výrobků. Jejich 
parametry a vlastnosti se však u jednotlivých konkurentů mohou lišit. Proto bylo třeba 
u jednotlivých výrobců vybrat konkrétní produkty s velmi podobnými parametry a určit 
cenové rozpětí tak, aby bylo možno ceny jednotlivých konkurentů srovnat. Z toho 
důvodu jsem při určování cenového rozpětí postupovala následujícím způsobem: 
 
Jističe 
Jističe mají u všech výrobců velmi podobné vlastnosti a v rámci jednoho výrobce 
se příliš neliší ani cena u nejpoužívanějších typů. Použila jsem proto průměr cen tří 
nejpoužívanějších typů jističů. 
 
Softstartéry, frekvenční měniče do 10 kW, napájecí zdroje 
U těchto výrobků je vždy směrodatný jeden technický parametr (výkon). S rostoucím 
výkonem roste cena nelineárně, proto by bylo nesprávné určovat pouze průměrnou 
cenu. Z toho důvodu jsem výrobky každého výrobce seřadila podle výkonu a určila 
rozpětí cen pro dané výkonové pásmo. 
 
Stykače a jisticí nadproudová relé 
Jelikož existuje mnoho typů těchto výrobků, které se liší v různých vlastnostech 
a technických detailech u různých výrobců, nebylo možné použít standardní postup 
určení rozpětí cen. Vzhledem k variabilitě cen v rámci produktů jednoho výrobce 
nestačilo použít ani průměrnou hodnotu. Určila jsem proto nejdříve průměrnou cenu 
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a směrodatnou odchylku souboru zkoumaných výrobků daného výrobce. Následně jsem 
vypočetla rozpětí cen jako součet a rozdíl těchto dvou hodnot. 
 
Přehled srovnání cen konkurentů dle výrobkových skupin je uveden v Příloze 2: Cenové 
srovnání. 
 
4.5.2 Stanovení skutečné hodnoty výrobků pro elektroprojektanty 
Skutečná hodnota výrobků pro elektroprojektanty je v následujícím textu chápána jako 
součet skutečných hodnot vlastností daného produktu vážených požadavky projektanta 
na produkt. 
 
Provedla jsem průzkum u hlavních konkurentů divize A&D, který jsem zaměřila 
zejména na kvalitu, dostupnost výrobků v České republice, technickou podporu, 
dokumentaci, kterou jsou konkurenti schopni poskytnout, a servis. Průzkum jsem 
prováděla formou dotazníkového šetření u konkurentů, kvalitu výrobků jsem pak určila 
s pomocí produktových manažerů společnosti Siemens a vybraných elektroprojektantů, 
kteří mi rovněž pomohli určit tradici používání výrobků daného výrobce. 
 
Jelikož většina vlastností produktu má kvalitativní, nikoliv kvantitativní charakter, 
vytvořila jsem bodovou stupnici (viz. Příloha 3: Bodová stupnice pro hodnocení 
produktu), podle níž jsem ohodnotila vlastnosti produktu. Váhy pro určení významnosti 
jednotlivých vlastností produktu jsem získala z dotazníkového šetření 
u elektroprojektantů.  
 
Podrobné vyhodnocení jednotlivých výrobků je uvedeno v Příloze 4: Stanovení 
skutečné hodnoty produktů. 
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4.6 Srovnání výsledků dotazníkového šetření se skutečností 
Porovnáním odpovědí elektroprojektantů se skutečnou hodnotou výrobků jsem zjistila, 
že v některých oblastech je příčinou nezájmu elektroprojektantů o výrobky společnosti 
Siemens špatná informovanost projektantů. Jde zejména o oblast cen. Mezi hlavními 
požadavky na stykače Siemens uváděli elektroprojektanti snížení ceny na úroveň 
konkurence. Cena stykačů Siemens je přitom druhá nejnižší na trhu. Snížení ceny 
vyžadovali elektroprojektanti i u napájecích zdrojů. Tyto výrobky, stejně jako 
frekvenční měniče do 10 kW však nabízí Siemens nejlevněji ze všech sledovaných 
výrobců. Jističe a jisticí nadproudová relé Siemens patří naopak k nejdražším na trhu, 
proto jsou u těchto výrobkových skupin stížnosti na výši ceny opodstatněné.  
 
Požadavky na zlepšení dostupnosti výrobků Siemens v České republice, které byly 
uváděny u stykačů, jističů, jisticích nadproudových relé a napájecích zdrojů se rovněž 
ukázaly jako oprávněné. U všech hodnocených skupin výrobků patřila dostupnost 
výrobků Siemens k nejhorším.  
 
Elektroprojektanti velmi často uváděli potřebu zkvalitnit technickou podporu 
a dokumentaci. V této oblasti se ukázalo, že technická podpora divize A&D rovněž patří 
k nejhorším mezi hodnocenými producenty. Také úroveň technické dokumentace 
výrobků Siemens je spíše průměrná.  
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4.7 Návrh marketingového mixu pro elektroprojektanty 
Z hlavních kriterií elektroprojektantů pro výběr jednotlivých produktů, jejich požadavků 
na výrobky Siemens i ze skutečného postavení výrobků divize A&D mezi konkurenty 
je patrné, že je třeba učinit změny ve všech částech marketingového mixu a uzpůsobit 
jej tak potřebám projektantů. Mnohá z těchto opatření se budou dotýkat nejen 
projektantů, ale i „běžných“ zákazníků divize, proto musí být formulována tak, aby 




Z odpovědí elektroprojektantů je patrné, že jsou s kvalitou výrobků divize A&D 
spokojeni. Rovněž z vyhodnocení skutečného postavení výrobků mezi konkurenty 
vyplývá, že všechny výrobky Siemens se svou kvalitou řadí k nejlepším na trhu. 
Na kvalitě produktu jako takové proto není třeba nic měnit. Přesto je nutné provádět 
neustálé inovace výrobků a trvale tak udržovat konkurenční výhodu spočívající 
v kvalitě produktů firmy Siemens.  
 
Změny v oblasti produkt, které povedou ke zlepšení vztahů s elektroprojektanty nejsou 
proto orientovány na kvalitu, ale na doplňkové služby nabízené k výrobkům (technická 
podpora a počítačová podpora projektování) a vnímání značky. 
 
Technická podpora 
V oblasti technické podpory je nutné změnit stávající systém telefonické linky technické 
podpory. Telefonická linka by v budoucnu neměla sloužit jako call centrum, kde jsou 
problémy a dotazy zákazníků pouze zaznamenávány a záznamy předávány technikům, 
kteří později volají zpět zákazníkovi, ale vše by mělo být řešeno již v první fázi 
komunikací specialisty se zákazníkem.  
 
Nespornou výhodou systému přímé komunikace je, že specialista dokáže s projektantem 
přesně ujasnit jeho požadavky, nedochází k dezinterpretaci problému již při jeho zápisu 
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operátorem a projektanti ihned dostanou odpovědi na jejich otázky. Tento způsob 
technické podpory uspokojí nejen elektroprojektanty, ale i běžné zákazníky. 
 
Existuje několik možností jak takovýmto způsobem chod telefonické linky technické 
podpory zajistit. Společnosti bych doporučila jednu z následujících možností: 
 
A. První variantou je nahrazení stávajících telefonních operátorů školenými techniky, 
kteří budou schopni zodpovědět zákazníkům i velmi složité problémy. 
Pro kvalitního technika by mohla být tato práce rutinní a jednotvárná, čímž 
by mohlo postupem času docházet k zhoršení úrovně technické podpory. Tomu 
lze předcházet, pokud bude práce na telefonní lince technické podpory tvořit pouze 
část pracovní náplně technika, tj. technik bude na lince technické podpory pracovat 
jen část své pracovní doby a technici se budou na lince střídat. 
 
B. Druhou možností je zveřejnění přímých kontaktů na jednotlivé produktové 
manažery. Výhodou je, že produktoví manažeři produktům velmi dobře rozumějí 
a jsou s nimi podrobně obeznámeni. Zároveň divizi A&D nevznikají žádné další 
mzdové ani jiné náklady. Nevýhodou je, že hlavní náplní práce produktových 
manažerů jsou prezentace, návštěvy u zákazníků atd. a v době vykonávání těchto 
činností nemohou být projektantům na lince technické podpory k dispozici. Stejně 
tak i v době dovolené či nemoci neexistuje nikdo, kdo by produktového manažera 
zastoupil. To lze vyřešit tím, že budou stávající techničtí poradci proškoleni a stanou 
se z nich produktoví manažeři. Tím pádem bude pro každý produkt více 
produktových manažerů a zároveň budou manažeři fungovat i jako technická 
podpora. 
 
C. Poslední možností, kterou bych divizi A&D navrhla, je zajištění činnosti telefonické 
linky technické podpory ve spolupráci s vysokými školami elektrotechnického 
zaměření. Na lince technické podpory by na částečný úvazek pracovali pečlivě 
vybraní studenti vysokých škol pod vedením technika společnosti Siemens, který by 
byl v případě potřeby schopen zodpovídat komplikovanější dotazy projektantů. 
Studenti by se na lince technické podpory střídali dle vlastních možností i potřeb 
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divize. Výhodami zaměstnávání studentů vysokých škol jsou jejich časová 
flexibilita a nižší mzdové požadavky.  
 
Pokud divize zvolí tuto možnost, musí v rámci zkvalitnění vzdělání studentů 
spolupracovat s konkrétními vysokými školami, kterým bude velmi výhodně 
či formou sponzorských darů poskytovat technické vybavení potřebné pro výuku. 
Studenti by se naučili pracovat s produkty Siemens a prohloubili si tak potřebné 
znalosti. Škola sama by pak mohla doporučovat vhodné adepty pro práci na lince 
technické podpory.  
 
Jako nejlepší z navržených variant se mi jeví varianta C, protože s sebou přináší nejen 
odbornou podporu elektroprojektantům, ale i další výhody pro divizi A&D společnosti 
Siemens. Podpora škol a zaměstnávání studentů na odborných pozicích zlepší image 
společnosti u veřejnosti, studenti se naučí používat výrobky Siemens čehož mohou 
využít i v další praxi a v neposlední řadě pozitivním ekonomickým aspektem varianty 
C je i daňová uznatelnost darů poskytnutých školám. 
 
Kromě telefonické linky technické podpory bych ponechala funkční i e-mailovou 
adresu pro technickou podporu a na internetových stránkách divize A&D zřídila 
databanku nejčastějších otázek a odpovědí (FAQ) ve které by bylo možno jednoduše 
vyhledávat dotazy podle jednotlivých produktů. Prostřednictvím FAQ si budou moci 
elektroprojektanti najít odpověď na své dotazy, aniž by museli kamkoli volat. 
 
Zároveň bych na internetové stránky divize A&D umístila řešené příklady použití 
výrobků. Jednotlivé příklady by obsahovaly nejčastější využití daných výrobků, popis 
použitých produktů a schéma zapojení. Každá aplikace by tak byla sama o sobě 
vzorovým projektem, který by elektroprojektanti mohli přímo využít. 
 
K zvýšení efektivity FAQ a příkladů řešených aplikací bych doporučila zjednodušit 
orientaci na internetových stránkách divize.  
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Počítačová podpora projektování 
Je třeba pro všechny produkty divize A&D připravit databáze do návrhových software, 
které projektanti nejčastěji využívají (Eplan, ELCAD, AutoCAD atd.). Databáze totiž 
značně zjednoduší práci elektroprojektantů, neboť jim odpadá zdlouhavé a rutinní 
kreslení jednotlivých komponent projektu. 
 
Knihovny by měly být umístěny tak, aby byly elektroprojektantům vždy dostupné. 
Z toho důvodu doporučuji umístit databáze na internetové stránky divize. Vzhledem 
k velkým objemům dat navrhuji připravit také CD nebo DVD s těmito soubory.  
 
Značka 
Divize A&D by se měla zaměřit na to, aby značka Siemens nebyla projektanty vnímána 
jako kvalita za velmi vysokou cenu, jak je tomu nyní. Je třeba značku Siemens 
předkládat elektroprojektantům jako symbol kvality při ceně srovnatelné s konkurencí, 
tedy tak, jak tomu ve skutečnosti je. Tak by měla divize prezentovat značku Siemens 
i ve všech svých propagačních materiálech.  
 
Doporučuji např. použít reklamního sloganu: „Naše výrobky nejsou drahé, jsou 
jen kvalitní.“ nebo „Domníváte se, že jsou naše výrobky drahé? A jste si tím opravdu 
jisti?“ 
 
V roce 2007 se firma Siemens stala většinovým vlastníkem společnosti OEZ, s. r. o. 
V souvislosti se značkou je proto nutné zvažovat i budoucí vývoj ve společnosti OEZ, 
která je u několika zkoumaných produktů významným konkurentem, a má u většiny 
elektroprojektantů dobré jméno. V oblasti značky bych prozatím doporučila zachovat 
název produktů OEZ nejméně do doby, než dojde ke zlepšení postavení značky Siemens 
u elektroprojektantů.  
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4.7.2 Cena 
Požadavky elektroprojektantů na výrobky Siemens se týkají z velké části snížení ceny. 
Vzhledem ke srovnání skutečných cen výrobků s cenami konkurence je jasné, 
že u některých výrobků by bylo snižování cen naprosto zbytečné. Naopak u jiných bych 
snížení ceny doporučila. 
 
Cena je stanovována centrálou Siemens AG v Německu a divize A&D nemá v České 
republice mnoho prostoru pro manipulaci s cenou. Proto bych divizi doporučila, 
aby pro jističe a jisticí nadproudová relé požádala přímo u německé centrály o snížení 
ceny pro český trh. V odůvodněných případech je snížení ceny ze strany centrály 
společnosti možné. Jelikož jističe a jisticí nadproudová relé Siemens jsou kvalitativně 
srovnatelné s výrobky leaderů na trhu, ale nejsou jim v České republice schopny 
konkurovat po stránce ceny ani služeb poskytovaných k výrobku, domnívám se, 
že je tato žádost opodstatněná.  
 
U ostatních výrobků je zapotřebí prezentovat nízkou úroveň cen ve srovnání 
s konkurencí a snažit se tak změnit některé předsudky vůči produktům Siemens 
ze strany elektroprojektantů. Pokud německá centrála Siemens vyhoví žádosti a sníží 
ceny jističů a jisticích nadproudových relé, je nutné upozornit elektroprojektanty na to, 
že se tyto výrobky nyní prodávají v České republice za nižší ceny, než tomu bylo 
doposud.  
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4.7.3 Distribuce 
Přesto, že projektanti sami výrobky většinou nenakupují, je pro ně distribuce velmi 
důležitým měřítkem pro výběr produktu. Divize A&D proto musí zlepšit dostupnost 
výrobků u velkoobchodních partnerů a zároveň tlačit na snižování dodacích lhůt. 
V případě osobního kontaktu s elektroprojektanty je nezbytné, aby osoby, které 
projektantům zboží nabízí, přizpůsobily přístup a prodejní argumenty specifickým 
potřebám projektantů. 
 
Dostupnost zboží u velkoobchodních partnerů a dodací lhůty 
Dlouhé dodací lhůty výrobků jsou zapříčiněny tím, že výrobky Siemens jsou dodávány 
k zákazníkovi z centrálního skladu společnosti v Německu. Řešením je proto vybudovat 
mezisklad výrobků v České republice. Divize A&D společnosti Siemens toto řešení 
odmítá, protože by to společnosti přineslo neúměrné zvýšení nákladů. Částečně lze tedy 
dlouhé dodací lhůty produktů odbourat právě udržováním skladových zásob 
u velkoobchodních partnerů. 
 
Problém špatné dostupnosti zboží ve velkoobchodech souvisí s nízkou úrovní motivace 
velkoobchodních partnerů k udržování stálých skladových zásob.  
 
Motivační program pro velkoobchody bude zaměřen na udržování skladových zásob 
níže uvedených produktů:  
 




• Jistící nadproudová relé 
• Napájecí zdroje 
 
Produkty byly vybrány v souladu s preferencemi elektroprojektantů. 
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Velkoobchodní partnery bych motivovala především prostřednictvím množstevních 
slev. Pro každou skupinu výrobků jsem stanovila minimální množství výrobků, které 
se již dá považovat za skladovou zásobu a od kterého bude možno uplatnit množstevní 
slevu (viz. Tabulka 1: Minimální skladové zásoby). 
 
Sleva by měla být stanovena procentem z celkové objednávky a její výše musí být 
dostatečně motivující pro držení skladových zásob. Procentuelní výše slev by měla 
pružně reagovat na změny v okolí velkoobchodu, aby bylo pro velkoobchod vždy 
výhodnější vytvořit skladovou zásobu než peníze investovat jinak. 
 
Produkt Počet ks 




Jistící nadproudová relé 20 
Napájecí zdroje 10 
Tabulka 1: Minimální skladové zásoby 
 
 
Osobní nabídka zboží 
Vzhledem k tomu, že elektroprojektanti si stěžují na celkový nezájem ze strany divize, 
doporučuji provádět častější návštěvy obchodních zástupců a produktových manažerů. 
Pracovníci divize A&D musí být na schůzky s elektroprojektanty dobře připraveni. 
Je nutno aby byli projektantům schopni poskytnout nejen informace o výrobcích, 
ale i podpůrných nástrojích určených pro elektroprojektanty (linka technické podpory, 
počítačová podpora projektování, katalogy atd.) 
 
Informace o výrobcích musí být postaveny zejména na tom, co projektanti skutečně 
chtějí dostávat. Měly by proto vycházet z požadavků projektantů na produkty a opírat 
se o skutečnou pozici výrobků divize A&D mezi konkurenty. Pro každou produktovou 
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skupinu je třeba zdůraznit 2 – 3 vlastnosti výrobku (případně služby poskytované 
k výrobku), jimiž se výrobek liší od konkurence a které jsou zároveň 
pro elektroprojektanta významné. Doporučuji projektanty nezahrnovat velkým 
množstvím podrobných technických informací, které okamžitě zapomenou, ale raději 
jim předvést nástroje, které jim umožní informace nalézt a usnadní jim tak práci. 
 
Při osobní schůzce pracovníků divize s elektroprojektanty je nutno zmínit i cenu 
výrobků a na těch skupinách výrobků, u kterých patří společnost Siemens 
k nejlevnějším na trhu, demonstrovat srovnání užitné hodnoty a cen s konkurencí. 
I zde je třeba prezentovat značku Siemens jako kvalitní a navíc srovnatelnou s ostatními 
konkurenty na trhu. 
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4.7.4 Propagace 
Nutnou součástí koncepce oslovení projektantů je i propagace. Podle výsledků výzkumu 
by se měla divize A&D orientovat nejvíce na zkvalitnění tištěných materiálů, zejména 
katalogů, které jsou pro elektroprojektanty nejdůležitější. Dále je důležité zaměřit 




Divizi A&D bych doporučila, aby vytvořila pro každou produktovou oblast jeden 
katalog, přičemž oblasti budou voleny dle logického uspořádání produktů, tedy 
například takto: 
 
• Automatizační systémy (řídicí technika) 
• Nízkonapěťová spínací technika (stykače, pomocná relé, jisticí nadproudová 
relé, softstartéry atd.) 
• Instalační technika (jističe, chrániče, vypínače atd.) 
• Pohony (motory, frekvenční měniče) 
 
Všechny katalogy by měly mít stejnou formu. Znamená to stejný rozměr, logickou 
stavbu, grafické zpracování a členění do podkapitol. Katalog bude vždy obsahovat 
stručný slovní popis produktů, technické parametry a objednací čísla. Velmi podstatné 
je, aby katalogy byly k dispozici v českém jazyce. 
 
Internetové stránky 
Jak již bylo uvedeno, je třeba zpřehlednit internetové stránky divize A&D a zlepšit 
tak jejich využitelnost pro elektroprojektanty. 
 
Je nutné k některým produktům doplnit chybějící technickou dokumentaci. 
V souvislosti s tímto krokem bych divizi A&D doporučila, aby stávající internetové 
stránky rozšířila záložku „Prospekty a katalogy“ tak, aby zajistila okamžitou navigaci 
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na stránku obsahující kompletní technickou dokumentaci všech produktů. Záložka 
„Prospekty a katalogy“ musí také umožňovat on-line objednání tištěných katalogů 
zdarma.  
Dále doporučuji vytvořit novou záložku „Projekční podklady“, která bude obsahovat 
řešené příklady aplikací a databáze produktů do projekčních software. Další nová 




Prezentace pro elektroprojektanty by měly mít formu jednodenní, lépe však dvoudenní. 
Součástí prezentace bude představení výrobků, o které mají elektroprojektanti největší 
zájem, praktické ukázky produktů a detailní technické školení. Především školení 
by mělo přilákat na prezentaci velké množství elektroprojektantů, neboť poskytování 
školení zdarma není v oblasti elektrotechniky zcela běžnou praxí. 
 
Celá prezentace bude zároveň koncipována jako společenská akce, jejímž cílem bude 
zejména prohloubení vzájemných vztahů a zlepšení komunikace mezi projektanty 
a pracovníky divize A&D. Prezentace by proto měla být spojena se společenským 
večerem či nějakou sportovní aktivitou. 
 
Vzhledem k velkému počtu elektroprojektantů a lepší dostupnosti pro jednotlivé 
projektanty je nutné pořádat sérii prezentací na více místech České republiky. Tyto akce 
je třeba pravidelně opakovat, doporučuji minimálně jedenkrát ročně. 
 
Informace o novinkách 
Součástí podpory prodeje je i systém informování elektroprojektantů o novinkách 
z oblastí, o které mají zájem. O zasílání novinek by si projektanti mohli zažádat 
buď vyplněním formuláře na prezentaci nebo prostřednictvím formuláře na internetu. 
Tímto by bylo zajištěno, aby elektroprojektanti byli vždy a včas seznámeni s aktuálními 
informacemi. Výhodou je, že tyto informace lze rozšířit o zprávy nejen z oblasti 
produktů, ale i zprávy o nových katalozích, projekčních nástrojích, prezentacích atd. 
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Motivace projektantů 
Nejefektivnější forma motivace elektroprojektantů je finanční ohodnocení jejich práce. 
Navrhuji zavést systém motivace tak, aby projektant dostal za naprojektované 
a zrealizované projekty dohodnutou procentuální část z prodejní ceny použitých 
komponent. Abych vyloučila možnost zneužití této motivace, budou finanční prostředky 
vyplaceny pouze v případě, že projektant předloží potvrzení od realizační firmy o tom, 
že daný projekt navrhnul. Potvrzení musí obsahovat seznam použitých komponent, 
který je vždy součástí projektu. Seznam komponent pak bude porovnán s databází 
prodeje divize A&D a na základě ověření jeho pravdivosti bude projektantovi vyplacena 
motivační odměna. 
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4.8 Oslovení elektroprojektantů 
Samotné oslovení projektantů je završením celé koncepce. Prvotní setkání 
s elektroprojektanty doporučuji koncipovat jako jednodenní prezentaci, na které bych 
stručně seznámila projektanty se sortimentem divize A&D a zaměřila se především 
na méně známé výrobky, jako jsou například napájecí zdroje. Stěžejní část prezentace 
je třeba věnovat novinkám v oblasti technické podpory, motivace elektroprojektantů 
a technické dokumentaci. Lze tak zúčastněné efektivně seznámit s možnostmi 
usnadnění jejich práce.  
 
Na prezentaci musí být pro všechny projektanty k dispozici databáze do projekčních 
software, katalogy v elektronické podobě a na vyžádání i tištěné katalogy.  
 
Celkově musí být prezentace velmi pečlivě připravena, neboť první dojem 
elektroprojektantů může být rozhodující. Z toho důvodu je třeba vybrat vyhovující 
prostory a vhodně zvolit prezentujícího.  
 
Pozvánku na prezentaci bych doporučila zaslat elektroprojektantům e-mailem. 
A to zejména z důvodů uvedených v kapitole  4.2 Volba komunikačního kanálu. 
Projektanti by si na pozvánce zvolili jedno z míst konání prezentace a vyplněnou 
pozvánku odeslali zpět. Vzhledem k počtu a časovému vytížení elektroprojektantů 
navrhuji, aby se první prezentace konala nejen na několika místech České republiky, 
ale i vždy na jednom místě v několika termínech.  
 
V případě, že se projektant prezentace nezúčastní, doporučila bych, aby byl kontaktován 
pracovníkem divize A&D a byla mu navržena osobní schůzka. Na schůzce by mu byly 
předány katalogy a databáze do projekčních software a zároveň by byl obeznámen 
s jednotlivými prvky koncepce.  
 - 78 -  
4.9 Další kroky nutné k úspěchu koncepce 
Jak je patrné z výsledků průzkumu, je u elektroprojektantů nutné výrobkům Siemens 
vybudovat tradici, čehož lze dosáhnout jedině tak, že se projektanti naučí výrobky 
divize A&D trvale využívat ve svých projektech. Proto je zapotřebí pravidelně sledovat 
požadavky elektroprojektantů a v rámci možností divize se jim přizpůsobovat.  
 
Rovněž je zapotřebí brát v potaz, nezanedbatelným kritériem volby produktu daného 
výrobce je i přání zadavatele produktu. Navrženou koncepcí nelze přání zadavatele 
aktivně ovlivňovat, neboť koncepce je zaměřena na elektroprojektanty. Je však 
samozřejmě nutné neopomínat ostatní účastníky obchodních vztahů, mimo jiné 
i zadavatele projektu. Je třeba na ně působit, zjišťovat jejich potřeby a napomáhat tak 
nejen zvyšování tržního podílu divize A&D, ale i úspěšnosti koncepce oslovení 
elektroprojektantů.  
 
V neposlední řadě je důležité, aby divize neustále sledovala kroky svých konkurentů, 
snažila se je předvídat a pružně na ně reagovala. Jen tak si může dlouhodobě udržet 
konkurenční výhody, které si realizací koncepce oslovení projektantů vytvoří.  
 
Jelikož celá koncepce není pouze jednorázovou akcí, ale kontinuálním procesem, 
doporučuji divizi provádět jedenkrát až dvakrát ročně hodnocení spokojenosti 
zákazníků. V souvislosti s tím dále doporučuji implementaci systému řízení 
spokojenosti zákazníků (CRM).  
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5 Závěr 
 
V této práci jsem se zabývala návrhem koncepce na oslovení elektroprojektantů 
z pohledu divize Automatizace a pohony firmy Siemens, s. r. o. 
 
S využitím SWOT analýzy a dotazníkového šetření jsem identifikovala hlavní příčiny 
dosavadního neúspěchu divize u elektroprojektantů. Zjistila jsem, že je to zejména 
nevyužití příležitosti zaměřit se na potřeby elektroprojektantů, špatná dostupnost zboží, 
malá tradice výrobků, nízká úroveň technické podpory, nevyhovující dokumentace 
a chybné povědomí o cenách produktů Siemens. 
 
Pro řešení výše uvedených problémů jsem divizi nabídla soubor opatření pro navázání 
kvalitních a dlouhodobých vztahů s elektroprojektanty. Navrhla jsem způsob 
zkvalitnění technické podpory a dokumentace, zlepšení dostupnosti produktů, 
propagace a změny prezentace cen u projektantů. Dále jsem nastínila možnost, 
jak motivovat elektroprojektanty. 
 
Rozhodne-li se firma tato opatření realizovat, dojde dle mého názoru ke zvýšení 
prodejnosti jejích produktů a k výraznému zlepšení vztahů s elektroprojektanty.  
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Stykače kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    Schneider   Moeller   ABB  OEZ 
 Elektropřístroj Modřany    Chint   Jiné:            
 
Důvody použití stykačů Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u stykačů SIEMENS, co byste změnili? 
  
                                              
 
 
Jističe kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    OEZ    Moeller    Schneider   
 ABB    Chint   Jiné:            
 
Důvody použití jističů Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u jističů SIEMENS, co byste změnili? 
 
                                              
 
 
Softstartéry kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    Schneider    Moeller    ABB   Danfos 
 Chint   Jiné:            
 
Důvody použití softstartérů Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u softstartérů SIEMENS, co byste změnili? 
 
                                              
 
 
Jisticí nadproudová relé kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    Moeller    Schneider    ABB  Chint 
 Jiné:            
 




Důvody použití jisticích nadproudových relé Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u jisticích nadproudových relé SIEMENS, co byste změnili? 
 
                                              
 
 
Napájecí zdroje kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    Axima    Schneider    ABB   Omron 
 Jiné:            
 
Důvody použití napájecích zdrojů Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u napájecích zdrojů SIEMENS, co byste změnili? 
 
                                              
 
 
Frekvenční měniče do 10kW kterých výrobců ve svých projektech nejčastěji používáte? 
 
 Siemens    Schneider    Danfoss    ABB   Omron 
 Lenze   Jiné:            
 
Důvody použití frekvenčních měničů do 10kW Vámi uvedených výrobců? 
 
 zvyk, tradice  přání zadavatele projektu   kvalita   cena 
 servis   dostupnost v ČR    informace a technická podpora  
 
Co Vám chybí u frekvenčních měničů do 10 kW SIEMENS, co byste změnili? 
 
                                              
 
 
Pokud je nevyužíváte, jaké požadavky by musely výrobky SIEMENS splňovat, abyste je 
využívali? 
 
                                              
 
Jaké výrobky SIEMENS byste v případě naplnění Vašich požadavků ve svých projektech 
využívali? 
 
                                              
 
Příloha 2: Cenové srovnání 
  
Stykače 
Výrobce Schneider ABB Siemens Elektropřístroj Modřany OEZ Moeller
Cena od 221,29 240,03 243,26 262,79 298,84 366,39
Cena do 256,21 318,52 275,84 387,96 387,43 417,03
Tabulka 1: Srovnání cen – stykače 













Výrobce ABB Schneider OEZ Moeller Schrack Siemens 
Průměrná cena 68,44 71,55 71,66 72,13 74,37 85,47 
Tabulka 2: Srovnání cen – jističe 
 









Obrázek 2: Srovnání cen – jističe 
 
Příloha 2: Cenové srovnání 
  
Softstrartéry 
Výrobce ABB Schneider Siemens Danfoss Moeller 
Cena od 3 584,00 3 865,00 4 000,00 4 137,25 5 100,00 
Cena do 7 710,00 4 622,00 6 459,00 6 173,00 5 901,00 
Tabulka 3: Srovnání cen - softstartéry 








Obrázek 3: Srovnání cen – softstartéry 
 
 
Jisticí nadproudová relé 
Výrobce Schneider Moeller Schrack Siemens ABB 
Cena od 253,45 263,00 445,35 628,22 636,72 
Cena do 913,55 625,96 833,53 1 068,86 725,76 
Tabulka 4: Srovnání cen – jisticí  nadproudová relé 








Obrázek 4: Srovnání cen – jisticí  nadproudová relé 
 
Příloha 2: Cenové srovnání 
  
Napájecí zdroje 
Výrobce Siemens Schneider Axima ABB Omron 
Cena od 1 800,00 2 000,00 2 074,00 2 100,00 4 070,00 
Cena do 3 930,00 4 060,00 5 002,00 4 932,00 6 600,00 
Tabulka 5: Srovnání cen – napájecí zdroje 









Obrázek 5: Srovnání cen – napájecí zdroje 
 
 
Frekvenční měniče do 10 kW 
Výrobce ABB Siemens Lenze ABB Schneider Danfoss Omron 
Cena od 4 800,00 3 200,00 4 000,00 4 800,00 4 850,00 5000,00 5 900,00
Cena do 10 600,00 5 400,00 7 000,00 10 600,00 8 000,00 8500,00 11 200,00
Tabulka 6: Srovnání cen – frekvenční měniče do 60 kW 









Obrázek 6: Srovnání cen – frekvenční měniče do 10 kW 
Příloha 3: Bodová stupnice pro hodnocení produktu 
  
Bodová stupnice pro hodnocení produktu 
Zvyk, tradice (0 – 100 b.) Body 
Velmi silná tradice používání výrobku daného výrobce 100,0





Přání zadavatele projektu (100 b.)  
Požadavek zadavatele 100,0 max. 100,0 b. 
max. 
100,0 b. 
Kvalita (0 – 100 b.)  
Špičkový výrobek 100,0





Servis (0 – 100 b.)  
Vysoká úroveň záručního a pozáručního servisu 100,0





Technická podpora a informace (0 – 100 b.) 
Typ technické podpory 
Telefonická konzultace – rada ihned 17,5
Telefonicky - záznam dotazu, řešení problému později 7,5
E-mailová adresa pro technickou podporu 5,0
Osobní návštěva 10,0
Internetová databanka otázek a odpovědí (FAQ) 7,5
max. 
40,0 b. 
Doba odezvy technické podpory 
Ihned – do 3 h 10,0
Do 24 h 7,5




Uspořádání produktů v katalozích 
Jeden katalog pro všechny produkty 7,5
Jeden katalog pro skupinu produktů 15,0









Jazykové mutace katalogů 
Čeština – všechny katalogy 10,0








Dostupnost výrobků v ČR (0 – 100 b.) 
Způsob prodeje 
Přímý prodej zákazníkům 30,0
Velkoobchod – skladem 30,0
Velkoobchod – na objednávku 20,0









Do 24 h 15,0
Do 3 dnů 10,0




Cena (0 – 100 b.) Body 
Nejvyšší možná cena pro daný výrobek  0,0






Příloha 4: Stanovení skutečné hodnoty produktů 
 
 















Zvyk, tradice 0,16 15,60 40,00 6,24 80,00 12,48 100,00 15,60 40,00 6,24 65,00 10,14 45,00 7,02 
Kvalita 0,16 16,31 90,00 14,68 90,00 14,68 90,00 14,68 70,00 11,42 80,00 13,05 50,00 8,16 
Přání zadavatele projektu 0,17 17,02 100,00 17,02 100,00 17,02 100,00 17,02 100,00 17,02 100,00 17,02 100,00 17,02 
Servis 0,03 2,84 55,00 1,56 70,00 1,99 80,00 2,27 65,00 1,84 65,00 1,84 40,00 1,13 
Dostupnost v ČR 0,18 17,73 55,00 9,75 95,00 16,84 70,00 12,41 90,00 15,96 70,00 12,41 75,00 13,30 
Způsob prodeje   14,18 50,00 8,87 80,00 14,18 60,00 10,64 80,00 14,18 50,00 8,87 60,00 10,64 
Dodací lhůty   3,55 5,00 0,89 15,00 2,66 10,00 1,77 10,00 1,77 20,00 3,55 15,00 2,66 
Informace a technická podpora 0,16 16,31 57,50 9,38 72,50 11,83 60,00 9,79 85,00 13,87 75,00 12,23 77,50 12,64 
Způsob technické podpory   6,52 12,50 2,04 22,50 3,67 17,50 2,85 40,00 6,52 30,00 4,89 32,50 5,30 
Doba odezvy technické podpory   1,63 7,50 1,22 7,50 1,22 7,50 1,22 2,50 0,41 2,50 0,41 10,00 1,63 
Uspořádání katalogů   3,67 15,00 2,45 15,00 2,45 12,50 2,04 22,50 3,67 15,00 2,45 10,00 1,63 
Forma katalogů   1,63 10,00 1,63 10,00 1,63 10,00 1,63 10,00 1,63 10,00 1,63 10,00 1,63 
Jazyk   2,85 12,50 2,04 17,50 2,85 12,50 2,04 10,00 1,63 17,50 2,85 15,00 2,45 
Cena 0,14 14,18 75,00 10,64 32,00 4,54 80,00 11,35 65,00 9,22 50,00 7,09 58,00 8,23 
Celkem bodů   100,00   69,27   79,38   83,12   75,57   73,79   67,50 
  
Tabulka 1: Bodové hodnocení – stykače 
  
















Siemens Moeller Schneider ABB OEZ Elektropřístroj
Modřany
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
 
 
Obrázek 1: Bodové hodnocení - stykače 



















Zvyk, tradice 0,15 14,97 25,00 3,74 100,00 14,97 65,00 9,73 70,00 10,48 40,00 5,99 40,00 5,99 
Kvalita 0,18 17,69 80,00 14,15 90,00 15,92 80,00 14,15 90,00 15,92 70,00 12,38 50,00 8,84 
Přání zadavatele projektu 0,15 14,97 100,00 14,97 100,00 14,97 100,00 14,97 100,00 14,97 100,00 14,97 100,00 14,97 
Servis 0,03 2,72 55,00 1,50 65,00 1,77 70,00 1,90 80,00 2,18 65,00 1,77 60,00 1,63 
Dostupnost v ČR 0,18 17,69 55,00 9,73 70,00 12,38 65,00 11,50 70,00 12,38 90,00 15,92 50,00 8,84 
Způsob prodeje   14,15 50,00 8,84 50,00 8,84 50,00 8,84 60,00 10,61 80,00 14,15 30,00 5,31 
Dodací lhůty   3,54 5,00 0,88 20,00 3,54 15,00 2,65 10,00 1,77 10,00 1,77 20,00 3,54 
Informace a technická podpora 0,18 17,69 57,50 10,17 75,00 13,27 72,50 12,82 60,00 10,61 85,00 15,03 72,50 12,82 
Způsob technické podpory   7,07 12,50 2,21 30,00 5,31 22,50 3,98 17,50 3,10 40,00 7,07 32,50 5,75 
Doba odezvy technické podpory   1,77 7,50 1,33 2,50 0,44 7,50 1,33 7,50 1,33 2,50 0,44 2,50 0,44 
Uspořádání katalogů   3,98 15,00 2,65 15,00 2,65 15,00 2,65 12,50 2,21 22,50 3,98 15,00 2,65 
Forma katalogů   1,77 10,00 1,77 10,00 1,77 10,00 1,77 10,00 1,77 10,00 1,77 10,00 1,77 
Jazyk   3,10 12,50 2,21 17,50 3,10 17,50 3,10 12,50 2,21 10,00 1,77 12,50 2,21 
Cena 0,14 14,29 25,00 3,57 70,00 10,00 68,00 9,71 71,00 10,14 82,00 11,71 60,00 8,57 
Celkem bodů   100,00   57,82   83,27   74,78   76,67   77,77   61,67 
 
  Tabulka 2: Bodové hodnocení - jističe 
 
















Siemens OEZ Moeller Schneider ABB Schrack
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
 
 
Obrázek 2: Bodové hodnocení - jističe 

















Zvyk, tradice 0,07 7,32 40,00 2,93 55,00 4,02 50,00 3,66 40,00 2,93 40,00 2,93 
Kvalita 0,20 19,51 75,00 14,63 75,00 14,63 75,00 14,63 70,00 13,66 70,00 13,66 
Přání zadavatele projektu 0,20 19,51 100,00 19,51 100,00 19,51 100,00 19,51 100,00 19,51 100,00 19,51 
Servis 0,05 4,88 55,00 2,68 80,00 3,90 70,00 3,41 65,00 3,17 65,00 3,17 
Dostupnost v ČR 0,13 13,41 55,00 7,38 70,00 9,39 95,00 12,74 90,00 12,07 60,00 8,05 
Způsob prodeje   10,73 50,00 6,71 60,00 8,05 80,00 10,73 80,00 10,73 50,00 6,71 
Dodací lhůty   2,68 5,00 0,67 10,00 1,34 15,00 2,01 10,00 1,34 10,00 1,34 
Informace a technická podpora 0,24 24,39 57,50 14,02 60,00 14,63 72,50 17,68 85,00 20,73 55,00 13,41 
Způsob technické podpory   9,76 12,50 3,05 17,50 4,27 22,50 5,49 40,00 9,76 12,50 3,05 
Doba odezvy technické podpory   2,44 7,50 1,83 7,50 1,83 7,50 1,83 2,50 0,61 7,50 1,83 
Uspořádání katalogů   5,49 15,00 3,66 12,50 3,05 15,00 3,66 22,50 5,49 12,50 3,05 
Forma katalogů   2,44 10,00 2,44 10,00 2,44 10,00 2,44 10,00 2,44 10,00 2,44 
Jazyk   4,27 12,50 3,05 12,50 3,05 17,50 4,27 10,00 2,44 12,50 3,05 
Cena 0,11 10,98 60,00 6,59 77,00 8,45 55,00 6,04 65,00 7,13 62,00 6,80 
Celkem bodů   100,00   67,74   74,55   77,68   79,21   67,54 
 
Tabulka 3: Bodové hodnocení - softstartéry 
 
 














Max. vážené body Siemens Schneider Moeller ABB Danfoss
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
 
 
 Obrázek 3: Bodové hodnocení - softstartéry 


















Zvyk, tradice 0,15 15,31 20,00 3,06 60,00 9,18 70,00 10,71 35,00 5,36 25,00 3,83 
Kvalita 0,17 17,35 90,00 15,61 90,00 15,61 90,00 15,61 70,00 12,14 50,00 8,67 
Přání zadavatele projektu 0,15 15,31 100,00 15,31 100,00 15,31 100,00 15,31 100,00 15,31 100,00 15,31 
Servis 0,03 3,06 55,00 1,68 70,00 2,14 80,00 2,45 65,00 1,99 60,00 1,84 
Dostupnost v ČR 0,18 18,37 55,00 10,10 95,00 17,45 70,00 12,86 90,00 16,53 50,00 9,18 
Způsob prodeje   14,69 50,00 9,18 80,00 14,69 60,00 11,02 80,00 14,69 30,00 5,51 
Dodací lhůty   3,67 5,00 0,92 15,00 2,76 10,00 1,84 10,00 1,84 20,00 3,67 
Informace a technická podpora 0,17 17,35 57,50 9,97 72,50 12,58 60,00 10,41 85,00 14,74 72,50 12,58 
Způsob technické podpory   6,94 12,50 2,17 22,50 3,90 17,50 3,04 40,00 6,94 32,50 5,64 
Doba odezvy technické podpory   1,73 7,50 1,30 7,50 1,30 7,50 1,30 2,50 0,43 2,50 0,43 
Uspořádání katalogů   3,90 15,00 2,60 15,00 2,60 12,50 2,17 22,50 3,90 15,00 2,60 
Forma katalogů   1,73 10,00 1,73 10,00 1,73 10,00 1,73 10,00 1,73 10,00 1,73 
Jazyk   3,04 12,50 2,17 17,50 3,04 12,50 2,17 10,00 1,73 12,50 2,17 
Cena 0,13 13,27 40,00 5,31 70,00 9,29 62,00 8,22 48,00 6,37 50,00 6,63 
Celkem bodů   100,00   61,05   81,56   75,57   72,44   58,04 
 
Tabulka 4: Bodové hodnocení – jisticí nadproudová relé 
 














Max. vážené body Siemens Moeller Schneider ABB Schrack
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
  
 
Obrázek 4: Bodové hodnocení – jisticí nadproudová relé  




Siemens Axima Schneider ABB Omron 
NAPÁJECÍ ZDROJE Váhy 
Max. 
vážené 









Zvyk, tradice 0,17 17,00 5,00 0,85 100,00 17,00 60,00 10,20 30,00 5,10 40,00 6,80 
Kvalita 0,17 17,00 85,00 14,45 70,00 11,90 80,00 13,60 80,00 13,60 75,00 12,75 
Přání zadavatele projektu 0,13 13,00 100,00 13,00 100,00 13,00 100,00 13,00 100,00 13,00 100,00 13,00 
Servis 0,05 5,00 55,00 2,75 50,00 2,50 80,00 4,00 65,00 3,25 50,00 2,50 
Dostupnost v ČR 0,15 15,00 55,00 8,25 100,00 15,00 70,00 10,50 90,00 13,50 60,00 9,00 
Způsob prodeje   12,00 50,00 7,50 80,00 12,00 60,00 9,00 80,00 12,00 50,00 7,50 
Dodací lhůty   3,00 5,00 0,75 20,00 3,00 10,00 1,50 10,00 1,50 10,00 1,50 
Informace a technická podpora 0,16 16,00 57,50 9,20 57,50 9,20 60,00 9,60 85,00 13,60 52,50 8,40 
Způsob technické podpory   6,40 12,50 2,00 12,50 2,00 17,50 2,80 40,00 6,40 12,50 2,00 
Doba odezvy technické podpory   1,60 7,50 1,20 7,50 1,20 7,50 1,20 2,50 0,40 2,50 0,40 
Uspořádání katalogů   3,60 15,00 2,40 20,00 3,20 12,50 2,00 22,50 3,60 15,00 2,40 
Forma katalogů   1,60 10,00 1,60 10,00 1,60 10,00 1,60 10,00 1,60 10,00 1,60 
Jazyk   2,80 12,50 2,00 7,50 1,20 12,50 2,00 10,00 1,60 12,50 2,00 
Cena 0,17 17,00 70,00 11,90 52,00 8,84 60,00 10,20 54,00 9,18 22,00 3,74 
Celkem bodů   100,00   60,40   77,44   71,10   71,23   56,19 
 
Tabulka 5: Bodové hodnocení – napájecí zdroje 
 














Max. vážené body Siemens Axima Schneider ABB Omron
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
 
Obrázek 5: Bodové hodnocení – napájecí zdroje 




Siemens Lenze Schneider Danfoss ABB Omron 















Zvyk, tradice 0,14 14,04 50,00 7,02 75,00 10,53 50,00 7,02 70,00 9,82 50,00 7,02 60,00 8,42 
Kvalita 0,19 19,30 88,00 16,98 80,00 15,44 80,00 15,44 78,00 15,05 75,00 14,47 65,00 12,54 
Přání zadavatele projektu 0,20 20,18 100,00 20,18 100,00 20,18 100,00 20,18 100,00 20,18 100,00 20,18 100,00 20,18 
Servis 0,05 5,26 55,00 2,89 65,00 3,42 80,00 4,21 65,00 3,42 65,00 3,42 50,00 2,63 
Dostupnost v ČR 0,09 8,77 55,00 4,82 40,00 3,51 65,00 5,70 60,00 5,26 90,00 7,89 60,00 5,26 
Způsob prodeje   7,02 50,00 4,39 30,00 2,63 60,00 5,26 50,00 4,39 80,00 7,02 50,00 4,39 
Dodací lhůty   1,75 5,00 0,44 10,00 0,88 5,00 0,44 10,00 0,88 10,00 0,88 10,00 0,88 
Informace a technická podpora 0,18 18,42 57,50 10,59 67,50 12,43 60,00 11,05 55,00 10,13 85,00 15,66 52,50 9,67 
Způsob technické podpory   7,37 12,50 2,30 40,00 7,37 17,50 3,22 12,50 2,30 40,00 7,37 12,50 2,30 
Doba odezvy technické podpory   1,84 7,50 1,38 2,50 0,46 7,50 1,38 7,50 1,38 2,50 0,46 2,50 0,46 
Uspořádání katalogů   4,14 15,00 2,76 2,50 0,46 12,50 2,30 12,50 2,30 22,50 4,14 15,00 2,76 
Forma katalogů   1,84 10,00 1,84 10,00 1,84 10,00 1,84 10,00 1,84 10,00 1,84 10,00 1,84 
Jazyk   3,22 12,50 2,30 12,50 2,30 12,50 2,30 12,50 2,30 10,00 1,84 12,50 2,30 
Cena 0,14 14,04 78,00 10,95 62,00 8,70 50,00 7,02 44,00 6,18 40,00 5,61 27,00 3,79 
Celkem bodů   100,00   73,43   74,21   70,61   70,04   74,25   62,50 
 
Tabulka 6: Bodové hodnocení – frekvenční měniče do 10 kW 
 
















Siemens Lenze Schneider Danfoss ABB Omron
Zvyk, tradice Kvalita Přání zadavatele projektu Servis Dostupnost v ČR Informace a technická podpora Cena
 
 
Obrázek 6: Bodové hodnocení – frekvenční měniče do 10 kW 
